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Navrh, realizace a vyhodnoceni marketingové kampané

pro vybranou spole¢nost s vyuzitim UGC

Abstrakt

Tato diplomovd prace se zabyva navrhem, realizaci a vyhodnocenim
marketingovych kampani pro spole¢nost Heliumking s vyuzitim user-generated content
(UGC). V marketingovych kampanich se testuje efektivita tfi formata reklamy — UGC videa,
UGC fotografie a statického banneru. Prace se také zamétuje na vyhodnoceni efektivity
téchto kampani s pouzitim relevantnich metrik (ROAS, pocet konverzi, CPM, CPA,
utracena ¢astka, konverzni pomér a CTR). Z vysledkt vyplyva, Ze pro tuto spole¢nost maji
UGC videa a fotografie 0 néco lepsi vysledky nez staticky banner. Hlavnim zjisténim této
prace potom je, ze nejvice se vyplati rizné formaty reklamy kombinovat, aby bylo mozné

oslovit vSechny potencialni zakazniky.

Kli¢ova slova: Facebook, Instagram, marketing, marketingova kampan, Meta, online

marketing, socialni sité¢, UGC



Design, implementation and evaluation of a marketing

campaign for a selected company using UGC

Abstract

This thesis deals with the design, implementation, and evaluation of marketing
campaigns for Heliumking company using user-generated content (UGC The company's
marketing campaigns test the effectiveness of three advertising formats — UGC video, UGC
photo and static banner. The work also focuses on evaluating the effectiveness of these
campaigns using relevant metrics (ROAS, number of conversions, CPM, CPA, amount
spent, conversion rate and CTR). The results show that for this company, UGC videos and
photos perform slightly better than a static banner. The main finding of this work is that it is
most profitable to combine different advertising formats in order to reach all potential
customers.

Keywords: Facebook, Instagram, marketing, marketing campaign, Meta, online marketing,

social media, UGC
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1. Uvod

V soucasné digitalni dobé ma marketing pro spolecnosti klicovy vyznam. Je to
nastroj, ktery pomaha budovat znacku, komunikovat s cilovou skupinou a pfilakat nové
zakazniky. Trendem v online marketingu je vyuzivani User Generated Content (UGC), tedy
obsahu vygenerovaného zakazniky. UGC, jako jsou recenze zakazniki, fotografie produktt
a videa, predstavuji autenticky arelevantni obsah, ktery je pro potencialni zékazniky
dulezity pfi rozhodovani 0 nakupu. Tyto formy online marketingu umoznuji spole¢nostem

vytvafet poutavy a relevantni obsah, ktery miize vést K riistu vérnosti zakaznik.

Préce se zamétuje na navrh kampani pro spolecnost Heliumking, konkrétné pro jejich
rumunsky e-shop. Spolecnost se zabyva predevsim prodejem doplikt a dekoraci jako jsou
balonky, hélium a girlandy pro vyjimeéné zivotni udalosti, jako jsou oslavy narozenin,
svatby, svatky a party. Davodem vybéru spolecnosti Heliumking je prace autorky pro tuto

spole¢nost, konkrétné sprava reklam na Facebooku a Instagramu v nékolika zemich.

Prace vychazi z teoretickych zakladii, na kterych je postavena prakticka ¢ast. Ta je
zaméiena na dvé socialni sité, které spadaji pod spolecnost Meta, konkrétné na Facebook
a Instagram. Vysledky této prace by mohly byt pouzity jako voditko pro dalsi spole¢nosti,
které¢ se chtéji zaméfit na vyuziti UGC Vvramci svych marketingovych kampani.
V neposledni fad¢ je tieba zminit, ze tato diplomova prace predstavuje dualezité téma pro
soucasny online marketing a muze poskytnout uzite¢né informace pro dalsi rozvoj tohoto

oboru.
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2. Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrhnout, realizovat a vyhodnotit on-line marketingovou
kampan pro spolecnost Heliumking s vyuzitim UGC. V ramci kampané bude vyuzit staticky
banner, UGC video a UGC fotografie a zhodnoceno, ktery format je pro spole¢nost
efektivnéjsi pro dosahovani vysledk. Vedlej$im cilem téchto kampani je zvysit navstévnost

a povédomi kategorii produkti vyobrazenych v kampanich.

2.2 Metodika

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti jsou na zakladé
studia odborné literatury sumarizovana teoretickd vychodiska diplomové prace. Hlavni
pozornost je zde vénovana oblasti marketingové komunikace a nastrojim on-line
marketingu. Dale jsou zde popsany dulezité metriky, které poslouzi k vyhodnoceni reklam

a kampani.

Prakticka ¢ast obsahuje nejprve popis spole¢nosti a trhii, na kterych operuje. Pro tuto
diplomovou praci byl vybran rumunsky trh, protoze autorka jiz kampan¢ testovala v rdmci
pilotni zkousky na slovenském a ceském trhu. Béhem této pilotni zkousky bylo zjisténo, ze

je nutné kampané zjednodusit a cileni ponechat Siroké.

V praktické ¢asti diplomové prace je podrobné popsan navrh on-line marketingovych
kampani, které byly spustény na popularnich socialnich sitich, a to konkrétné na Facebooku
a Instagramu. Tyto kampané mély za cil: zvysit povédomi a navstévnost kategorii e-shopu,
které zakaznikim zatim nejsou tolik znamé. K tomuto ucelu byly navrzeny celkem Ctyfi
kampang S rozdilnymi tématy, které testuji rizné formaty reklamy. Hlavnim cilem bylo
zjistit, ktery format reklamy je nejefektivnéjsi a ktery se vyplati do budoucna v kampanich

vyuZivat.
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Po dokonceni navrhu kampani nasledovala faze realizace. Zaroven je soucasti
diplomové prace podrobny zaznam O pribéhu celého procesu, ktery obsahuje popis
prubéznych uprav. Pii priabézném kontrolovani kampani bylo hlavnim zajmem cCerpani
denniho rozpoctu a tprava bidovacich strategii (strategie nabidek), aby se dosahlo plného

vyuziti celkového denniho rozpoctu.

Po ukonceni vSech kampani doslo k dikladnému vyhodnoceni pomoci nastroje, a to

Meta Business Manageru/ Meta Ads Manageru. Proces vyhodnoceni zahrnuje mnozstvi
kli¢ovych metrik, které slouzi jako zdklad pro posouzeni uspeSnosti kampani. Tyto metriky
zahrnuji:

- CPM (néklady na tisic zobrazeni),

- CTR (proklikovou tspésnost),

- CPA (néklady na konverzi),

- ROAS (navratnost investice),

- pocet konverzi,

- utracenou ¢astku

- akonverzni pomér.

Na zakladé vysledki bylo formulovano doporuceni, jakym zptisobem by mohla spole¢nost

dale inzerovat na socialnich sitich.
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3. Teoreticka vychodiska
3.1 Marketing

Marketing se neustale méni a vyviji. V 21. stoleti se marketing stava nejen védou ale
i uménim. Podle Kotlera (2013) je zapotiebi peclivé planovani a vyuziti nejmodernéjsich
technik a nastroju, aby bylo dosazeno dobrych vysledkt v marketingu. Kotler (2007, s39)
dale definoval marketing jako “spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani V procesu vyroby a smény produkti
a hodnot.” Definice marketingu podle Americké marketingové asociace (AMA, 2017) pak
oznaduje marketing jako: “Cinnost, soubor instituci a procesii pro vytvdareni, komunikaci,
dodani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost

jako celek.”

Uplné jednoduse se da fict, ze marketing je 0 ziskovém Fizeni vztahti se zakazniky
(Kotler akol., 2013). Coz potvrzuje i Britsky marketingovy institut (CIM, 2015), ktery
definuje marketing jako proces fizeni odpovédny za identifikaci, predvidani a ziskové
uspokojovani pozadavku zakaznikt. Dale pak tvrdi (CIM, 2015), Ze ackoliv si lidé mysli, ze
marketing je jen o reklam¢ nebo prodeji, neni to tak. Jde o klicovou manazerskou disciplinu,
ktera zajist'uje, Ze vyrobci zbozi a sluzeb mohou interpretovat pfani spotiebiteld a sladit je,

nebo prekonat.

3.1.1 Marketingovy mix

Za zéklad marketingu lze povazovat marketingovy mix. Autofi Waterschoot a Bulte
(1992) ve své studii zminuji, ze v 60. letech minulého stoleti byl tento koncept poprvé
predstaven Neilem Bordenem. Tehdy pojem marketingovy mix znamenal smés prvki
uzitecnych pti sledovani urcité reakce trhu. Mnoho autorii se nasledné snaZzilo rozepsat velké
mnozstvi vlivl, které museji marketéfi vzit vUvahu asnaZili se vytvofit stru¢né
a jednoduché klasifikace marketingovych aktivit. Dominantnim a vSeobecné piijimanym

pohledem se stal McCarthyho vzorec 4P.
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Jedna se 0 4 skupiny marketingovych nastroji:

- produkt (product)

- cena (price)

Cokoli, co prodavajici prodava, je produkt. Muze jit 0 fyzicky
produkt, online aplikaci ¢i sluzbu. Pfi definovani produktu je dulezité
premyslet 0 tom, jaky problém produkt pro zdkazniky fesi, ¢im se lisi
od konkurence a jaké vlastnosti jsou pro konkrétni produkt jedine¢né
(Riserbato, 2021). K produktu se podle Kotlera (2013, s56) poji
rozmanitost vyrobkl, design, kvalita, vlastnosti, znacka, baleni,

velikosti, sluzby a zaruky.

Kotler (2013, s56) u ceny zminuje celkovou cenu, slevy, platebni
podminky a dobu splatnosti. Pfi vymysleni cenové strategie se musi
dbat také na to, co si konkurenti uctuji za stejny produkt ¢i sluzbu
a kolik jsou zakaznici ochotni zaplatit. Diilezité je také myslet na to,
jak spolecnost chce, aby ji zdkaznik vnimal, jako luxusni znacku nebo

jako cenové efektivni moznost?

- misto-distribuce (place)

Je dulezité¢ vybrat misto (umisténi), kde jsou cilovi zédkaznici. Miize
se jednat o konkrétni web, jako je Google, nebo offline misto, jako
jsou konference. Zakaznik by vzdy mél byt stfedem rozhodovéni
(Patel, 2022). K tietimu P se poji kanaly, pokryti, sortiment, zasoby,
lokality a doprava (Kotler, 2013, s 56).

- propagace/komunikace (promotion)

Cilem propagace je sd¢lit spotiebitelim, ze produkt potiebuji a ze je
za pfimé&fenou cenu. Propagace zahrnuje reklamu, vztahy s vetejnosti
a celkovou medialni strategii pro piedstaveni produktu (Twin, 2022).
Propagace/komunikace se tedy déli na: Reklamu, osobni prodej,

propagaci, podporu prodeje a PR.
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Mnozi autofi ale tento pfistup kritizuji, protoze posuzuje trh pouze z hlediska
prodavajiciho. Hodnotu pro zdkaznika pifedstavuje koncept 4c, podle Halka (2010) se

jedna o:

- uzitnou hodnotu (customer value)
- naklady zakaznika (cost to the customer)
- pohodli (convenience)

- komunikaci (communication)

Spolu s marketingovym mixem se poji i STP model neboli: segmentace, targeting
a positioning. Kotler (2013a) ve své knize naznacuje, ze spolecnosti nejsou schopné vytvaret
vztahy se vSemi zdkazniky na vSech trzich, mohou si ale tyto trhy rozdélit na segmenty
s odliSnymi potfebami a ptanimi a ty jednoduseji oslovovat. Claessens (2019) vysvétluje, ze
model STP zac¢ina rozdélenim trhu, kterému se fikd segmentace. Segmentaci trhu se rozumi
rozdéleni masového trhu na identifikovatelné a odlisné skupiny (segmenty). Kazdy z téchto
segmenti. ma spolecné charakteristiky a potfeby a vykazuje podobné reakce na
marketingové akce. Kotler (2013b) pak uvadi hlavni segmenta¢ni proménné, které 1ze pouzit
k rozd€leni trhu. Jedna se 0 demografické, geografické, psychografické a behavioralni

proménne.

Druhou ¢asti modelu STP je cileni (targeting). V tomto bod¢ je dulezité urcit, na
ktery z odhalenych segmentii by se mélo cilit ana které by se mél zaméfit komplexni

marketingovy program (Claessens, 2019).
Posledni ¢asti modelu STP je positioning. Podle Claessens (2019) jde o zajisténi, aby

znacka zaujimala spravné misto vV mysli cilovych spotiebitelii. Positioning je prostiedek,

kterym lze zbozi a sluZby od sebe odlisit, a tim dat spotfebitelim diivod ke koupi.
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3.1.2 Marketingova komunikace a komunikaéni mix

Pied vétSinou marketéru lezi otazky jako: co fict, jak a kdy, komu a jak casto.
Spotiebitelé maji na vybér ze stovek televiznich programd, tisici novin a ¢asopist a Z jeste
vétstho mnozstvi webovych stranek (Kotler, 2013, s516). Marketingova komunikace je
podle Kotlera (2013, s517) prostiedek, kterym se firmy pfimo ¢i nepfimo snazi informovat,
piesvédCovat a upominat spotiebitele 0 vyrobcich nebo znackach, které prodavaji. Todorova
(2015) pak vidi marketingovou komunikaci organizace jako soubor opatieni, technik
a metod, kterymi se informace 0 zbozi, sluzbach nebo znacce firmy dostavaji K jejim
uzivatelim. Také dodava, ze pro organizaci je nutné vybudovat adekvatni mix marketingové
komunikace, aby se neutopila v mofi informaci. McCarthy urcil mix marketingové
komunikace jako specifickou kombinaci prvka: reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje, vztaht s vetejnosti a pfimého marketingu, které spole¢nosti pouzivaji K realizaci
svych cili pro reklamu amarketing. VeSkeré komunikacni aktivity musi byt dobie
piipraveny a vedeny ve spravném potadi prostfednictvim komplexniho fizeni (Todorova,
2015).

Reklama je forma marketingové komunikace, jejimz cilem je podnitit, piesvéd¢it a
v n¢kterych piipadech i zmanipulovat publikum (divaky, ¢tenafe ¢i posluchaée apod.), aby
piijali, resp. pokracovali v akci (Todorova, 2015). Podle Kotlera (2013, s519) je to jakakoli
placena forma neosobni propagace nebo prezentace myslenek, sluzeb nebo zbozi s jasné
uvedenym sponzorem. Reklama se mulZze objevit naptiklad v novinach a Casopisech,
v televizi a rozhlase, na internetu, billboardech a plakatech, ale také na spousté dalSich mist.
Ferreira a Barbosa (2017) tvrdi, Ze spotiebitelé hodnoti reklamu na zakladé tii faktord:
informativnosti, iritability a zabavy. Prostfednictvim svého informativniho obsahu reklama
poskytuje informace o spole¢nosti, produktech a sluzbach, které nabizeji. Informativnost
v reklam¢ podle nich (Ferreira a Barbosa, 2017) udrzuje spotiebitele v obraze a informace
mohou vyuzit Vv ptipad€ potieby, tedy vV dobé rozhodovani 0 ndkupu. Také tvrdi (Ferreira
a Barbosa, 2017), ze spotfebitelé budou mit ptiznivéjsi reakce na reklamy, které povazuji za
hodnotné. Informacni slozka je hlavnim divodem, pro¢ spotiebitelé vénuji reklamam
pozornost a pozitivné ovlivituje hodnotu reklamy. Zabavna slozka také pozitivné souvisi
S postojem spotiebiteld Kk reklamé. Zabavny obsah v reklamé vzbuzuje zajem, takze

reklamy, které jsou zabavné maji tendenci vytvaret pozitivnéjsi pfistup U jednotlivcd
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amohou také pozitivné ovlivnit jejich nakupni chovani vici inzerované znacce nebo

produktu (Ferreira a Barbosa, 2017).

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti obsahuji Sirokou $kalu programt
zamé&fenych jak interné na zaméstnance spolecnosti, tak i externé na spotiebitele, ostatni
firmy, vladu, nebo média s cilem podporovat ¢i chranit image spole¢nosti nebo komunikovat
jeji jednotlivé vyrobky (Kotler, 2013, s519). PR tedy nejsou zaméfeny na produkt, jsou
zamé&feny na celou spole¢nost. Jejich hlavnim cilem je dosahnout porozuméni s publikem

a ovlivnit vetejné minéni (Todorova, 2015).

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou Skalu kratkodobych impulzi podnécujicich
k vyzkouSeni nebo nakupu vyrobku ¢i sluzby. Zahrnuje podporu spotiebitelt (vzorky, darky,
soutéze, kupony), podporu prodejnich partnerti (naptiklad specialni vystaveni vyrobku
v obchodech) a podporu prodejct (Kotler, 2013, s519). Toto je podle Todorova (2015)
vysoce efektivni pro zajisténi zmény spottebitelského chovani v kratkodobém horizontu —

poskytuje rychly dopad z hlediska nakupt a zvysSeni prodeje.

Piimy marketing vyuziva posty, telefonu, emailu ¢i internetu k pfimé komunikaci
s konkrétnimi i potencialnimi zakazniky (Kotler, 2013, s519). Podle Todorova (2015) je
piimy marketing jednim z nejrychleji rostoucich sektorit v globalni ekonomice, S jeho
pomoci organizace komunikuji piimo se svymi cilovymi zakazniky, aby vyvolaly reakci
a/nebo transakci. Také tvrdi, ze diky rozvoji technologii a vyuzivani internetu lze uplatnit
nové a atraktivni formy pfimého marketingu, které maji potencial pro branding a generovani
prodeje. At uz chtéji organizace pfivést na web nové navstévniky, zvysit online prodej nebo
presvédcit zakazniky, ktefi se vraceji, vyuZziji nékteré z nastroji piimého marketingu.
méfitelné. Tento komunikacni kandl znamena moznost piesné segmentace cilové skupiny

a osloveni kazdého segmentu ve spravny ¢as na spravném misté spravnym sdélenim

(Todorova, 2015).

17



Osobni prodej znamena interakci tvaii v tvaf sjednim nebo vice potencidlnimi
zakazniky s cilem nabizeny vyrobek prezentovat, zodpovédét otdzky a piijmout objednavky
(Kotler, 2013, s519). Osobni prodej umoznuje upravu sdéleni podle klienta, kontrolu nad
publikem a nasledné¢ pomaha s doru¢enim informaci 0 chovani spotiebiteli a trendech na
trhu (Todorova, 2015).

3.2 Online marketing

Pocatky online marketingu lze vysledovat az do roku 1978, kdy Gary Thuerk
pteposlal prvni reklamni e-maily 320 lidem (Oetjen, 2019 cit. in Hajarian 2021). Od té doby
se online marketing vyrazné zménil s pokrokem v technologii. V roce 2021 bylo na digitalni
marketing vynalozeno 521,02 miliardy USD a piedpoklada se, Ze tyto vydaje do konce roku
2025 vzrostou na 876,1 miliardy USD (Statista.com, 2022).

Se zacatkem roku 2022 se pocet globalnich uzivatelli internetu vySplhal na 4,95
miliardy, z toho 4,62 miliardy uzivatelti pouzivaji socialni média (wearesocial.com, 2022).
Jak 1ze vidét na Obrazek €. 1 62,5 % lidi na celém svété pouziva internet. Priimérné doba,
kterou uzivatel denn¢ stravi na internetu, je 6 hodin a 58 minut a 92,1 % uzivatell pfistupuje

na internet s pouzitim mobilniho telefonu (wearesocial.com, 2022).
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Obrazek ¢. 1 Prehled pouzivani internetu

Y 4

Prehled vyuzivdni internetu

Celkovy pocet Uzivatelé internetu  Meziroéni zména Prumérny denni  Procento uzivatehi
uzivatela jako procento poétu uzivatela ¢as straveny pouzivajich internet
internetu eelkové populace internetu pouzivianim prostirednietvim

internetu mobilnich telefonu

1,95

. 62.5% +4,0% 6h 58m 92.1%
miliardy oy
Y +192 milionu

Zakladni ukazatele prijeti a. pouzivani internetu (leden 2022)

Zdroj: wearesocial.com (2022)

Na Obrazek €. 2 je zndzornén vyvoj poctu uzivateli, kteti pouZzivaji socialni média.
Patrny je neustdly rdst poctu uzivateld, k tomuto vyvoji pfispéla v poslednich letech
i pandemie Covid 19. Ti, co vahali s pfipojenim k socidlnim sitim, se pravdépodobné
ptipojili po zacatku lockdownu (wearesocial.com, 2022). Zvysujici se pocet uzivateli
socidlnich siti ma pro online marketing velky vyznam, protoZe socidlni média predstavuji
pro firmy a podnikatele velmi U¢inny néstroj k propagaci svych produkti a sluzeb. S
rostoucim poctem uZivateld se zvySuje potencidlni dosah marketingovych kampani, coz
znamend, Ze firmy a podnikatelé mohou oslovit stale vétSi publikum a ziskat tak vice

zakaznik.
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Obrazek ¢. 2 Vyvoj poctu uzivatelii socialnich meédii

Vyvoj poctu uzivatelu socidlnich siti

4623

4199

3,709
3461
3,196
2789
2,307
2,078
172 1897
1.482 I I

Leden Leden Leden Leden Leden Leden Leden Leden Leden Leden Leden
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Pocet uzivatelu socialnich siti v miliardach (leden 2022)

Zdroj: wearesocial.com (2022)

Schwarzl a Grabowska (2015, cit. in Hoi, 2020) vidi online marketing jako efektivni
kanal, ktery umoziiuje jasné definovat cilovou skupinu a ktery Ize vyhodnotit. Podle nich ma
povazuji, ze digitalni marketing je oboustranny kanal, ktery pomaha vytvafet lepsi vztahy
s uzivateli. Spotfebitelé tak maji pocit, ze jim spolecnosti naslouchaji, coz umoziuje
piizplsobit obsah, ktery chtéji vidét, a diky tomu piivést uZivatele internetu na urcité webové
stranky, aby si koupili nebo objednali urcité produkty nebo sluzby (Schwarzl a Grabowska,
2015; cit. in Hoi, 2020). Podle Hoi (2020) se pak online marketing vyuziva K poskytovani
informaci a urychleni transakéniho procesu mezi kupujicimi a prodavajicimi. Spotiebitelé
mohou také interagovat S reklamami, aby ziskali informace o produktech a mohli si je
koupit. Online marketing vytvofil pfileZitost pro inzerenty, aby pfesné identifikovali své

publikum a pomohli jim vybrat typ reklamy v souladu s preferencemi a vkusem spotiebitelt.
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S rozvojem internetu a modernich technologii se dnes v médiich a socialnich sitich
hodné zmifuje pojem online marketing 4.0. V podstaté je tento typ marketingového systému
provozovan na zakladé optimalizace reklamnich aktivit prostfednictvim médii, socidlnich
siti jako je Facebook, Instagram, Tiktok a dalSich digitalnich nastroji (Hoi, 2020). Jak jiz
bylo zminéno, marketingovy mix se obecné sklada ze Ctyt P: produkt, cena, misto
a propagace. V online marketingu predstavuje misto socidlni sit¢, webové stranky nebo
mobilni aplikace, zatimco propagace souvisi S reklamou, brandingem a public relations
(Harvey & An, 2018, cit. in Hajarian et al., 2021).

3.3 Nastroje online marketingu

K provadéni marketingovych kampani prostfednictvim online platforem a zatizeni
vétSina firem nepouziva pouze jeden digitalni marketingovy nastroj. V tomto ohledu
vznikaji nastroje prodejniho mixu amohou se skladat z nékterych online platforem
a zpusobt komunikace, jako je posilani SMS, e-mailti, tvorba webovych stranek, pouzivani

socialnich médii a Google Adwords (Civelek et. al, 2020).
3.3.1 Email marketing

Jednou ze zndmych metod online marketingu je vyuziti e-mailového marketingu. Jedna
se 0 jednu z nejpopularnéjSich digitalnich taktik. | pfes sou¢asnou popularitu socialnich siti
mnoho jednotlivct stale dava prednost zasilani novinek 0 produktech prostfednictvim

e-maill (Camilleri, 2018a, cit. in Hajarian et. al 2021).

E-mailovy marketing je velmi efektivni z hlediska navratnosti investic (ROI). Existuje
mnoho zpisobt, jak zlepSit vykonnost e-mailového marketingu (Concei¢do & Gama, 2019,
cit. in Hajarian et. al 2021). Sahni, Wheeler a Chintagunta (2018, cit. in Hajarian et. al 2021)
zjistili, Ze personalizaci e-mailového marketingu (napf. pfiddnim jména piijemce do
pfedmétu e-mailu) se pravdépodobnost, Ze piijemce e-mail piecte, zvySuje 020 %.
Conceigao a Gama (2019, cit. in Hajarian et. al 2021) tvrdi, Ze pouZivani personalizovanych

zprav a zahrnuti otaznikd do predméti e-mailu miZe zvysit Sanci na otevieni e-mailu. Pfimé
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e-maily lze pak preposilat konkrétnim uzivatelim z riznych divodi. Evans (2018, cit. in

Hajarian et. al 2021) popsal reklamni e-maily ve tfech kategoriich:

1. Propagacni e-maily
- Zvysuji povédomi 0 atraktivnich nabidkach, vcetné slev a snizenych cen produkti
asluzeb. Tento typ e-mailu je velmi uziteCny pro zvySeni prodeje a loajality
zékaznikli. Néktetfi inovativni marketéfi pouzivaji prevratné technologie, véetné
gamifikace, aby odménovali a motivovali online uzivatele, aby klikali na jejich e-

mailové odkazy.

2. Newslettery (elektronické zpravodaje)
- Jsou zaméfeny na budovani zapojeni spotiebitelll. Tyto e-maily by proto mély
uzivatelim poskytovat vysoce kvalitni interaktivni obsah. Tyto e-maily jsou také

znamé jako relacni e-maily, které jsou urCeny k budovani vztahu s online uzivateli.

3. Potvrzovaci e-maily
- Pouzivaji Kk potvrzeni zakaznikiim, Ze jejich online transakce byly uspésné
provedeny. Tyto typy e-maild jsou velmi cenné z hlediska brandingu a firemni

image.
3.3.2 SEO

SEO neboli optimalizace pro vyhledavace (anglicky: search engine optimization) je
proces, pii kterém se zlepSuje kvalita a kvantita navstévnosti webové stranky (Kundu, 2021).
SEO zahrnuje soubor postupi, které maji zlepsit viditelnost webovych stranek ve vysledcich

vyhledévaci (Hajarian et. al, 2021).

SEO analytika je podle Kingsnorth (2016) metoda sledovani signalt, které urcuji
celkovy vykon organického vyhledavani. Déle uvadi, Ze jsou potieba specifick¢é SEO
nastroje, které mohou podavat zpravy o SEO signdlech. Kdyz se zkombinuji, poskytnou

pohled na celkovy vykon SEO a oblasti, na které je tfeba se zaméfit, aby se vykon zlepsil.
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Mezi metriky SEO, které 1ze sledovat, patfi:

- Prtichozi odkazy (nebo zpétné odkazy) a kvalita odkazu;
- viditelnost vyhledavani;

- chyby prochazeni;

- rychlost webu;

- nefunk¢ni odkazy;

- hodnoceni potadi;

- zpétné odkazy konkurence;

- sledovani brandu.

SEO je pro velkou vétsinu firem klicovym kanalem marketingové strategie. Pokud ma
firma webové stranky, pak obvykle chce, aby stranky fungovaly dobie ve vysledcich
vyhledavani (Kingsnorth, 2016). Podle Hoi (2020) je toto dilezité predevsim proto, ze lidé
maji ¢im dal Castéji ve zvyku vyhledavat produkty a sluzby pted koupi ve vyhledavaci. Proto
je SEO povazovano za dulezitou formu online marketingové reklamy spojené

s vyhledédvacem.
3.3.3 PPC

PPC je zkratka pro Pay-per-click, popularni reklamni techniku na internetu. PPC
reklama, ktera se nachazi na webovych strankach, v reklamnich sitich azejména ve
vyhledavacich, zahrnuje sponzorované odkazy, které¢ jsou obvykle ve formé textovych
reklam. VétSinou se jednd 0 mista blizko vysledki vyhleddvani, kde inzerent plati urcitou
¢astku za navstévniky, kteti kliknou na tyto odkazy nebo bannery a dostanou se na webovou
stranku inzerenta (Arnoldi, 2019; Major a Mason, 2011). Major a Mason (2011) dale tvrdi,
ze PPC reklama je v podstaté cela 0 nabizeni nejvySSich nebo vedoucich pozic ve vysledcich
a seznamech vyhledavaci. Inzerenti to délaji tak, Ze nakupuji nebo nabizeji ¢astky v aukcich
na kli¢ova slova a fraze, které jsou relevantni pro jejich produkty nebo sluzby — ¢im vyssi
nabidka, tim vy$8i misto ve vysledcich vyhledavani, tim vice lidé najdou reklamu a kliknou

na ni. Inzerenti potom zaplati ur¢itou castku pokazdé, kdyz se navstévnik proklikne na web.
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Druhy PPC marketingu:

Reklamy ve vyhledavani — pfi vyhledavani ve vyhledavacich jako je Google nebo Seznam
se v horni ¢asti stranky s vysledky vyhledavace objevuje nékolik reklam. Jedna se 0 textové

reklamy (Arnoldi, 2019).

Display reklama — grafické reklamy umoznuji jit nad ramec textu Vv reklamnim sdéleni.

S displejem lze pouzivat text, ale také obrazky a video (Arnoldi, 2019).

Placena socialni média — placeni za ptispévky na socialnich sitich je ptileZitosti, jak rozsitit
dosah na nové publikum a zvysit pravdépodobnost, ze obsah uvidi konkrétni skupina

(Arnoldi, 2019).

Shopping ads — v ptekladu Nakupy Google, jsou specifickym typem reklamy ve
vyhledavani, ktera vznika automatizované¢ na zaklad¢ zdroje dat a obsahuje obrazek
produktu, cenu, nazev a jméno prodejce. V Skliku je tento typ reklamy nazvan Produktové

inzeraty (zaklik.cz, 2020).

Retargeting — podle Collins (2020) forma PPC, ktera zobrazuje reklamy lidem, ktefi

navstivili konkrétni stranky urcitého webu.

In-stream video — reklamy In-stream se zobrazuji na YouTube a dal$ich webech, které jsou
soucasti reklamni sit¢ Google. Nabizi moznosti cileni podle klicovych slov a publik
(Arnoldi, 2019). Déli se na preskocitelné a nepieskocitelné reklamy. Preskocitené reklamy
miuze divak po 5 sekundach pteskocit. Nepieskoditelné reklamy, které trvaji max. 15 sekund,

jak nazev vypovida, pieskocit nelze (Google Ads, 2023a, 2023b).
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Vyhody PPC jsou podle Perricone (2021) pfedevsim:

- PPC reklamy jsou cenovée vyhodné.

- PPC reklamy pfinaseji rychlé vysledky.

- PPC reklamy se daji snadno ovladat a testovat.

- PPC reklamy umoziuyji cilit na idedlni zdkazniky.

- Zmény algoritmu maji na PPC reklamy maly vliv.

- PPC reklamy pomohou inzerentovi se umistit i pti nizkém hodnoceni domény.

- Data z PPC reklamy mohou zlepsit SEO strategii.

3.3.4 Webova analytika

Webova analytika ma podle Fitzgerald (2022) za kol shromazd’ovani, hlaseni a analyzu
dat generovanych navitévou a interakci uZivateld s webem. Uéelem webové analyzy je méfit
chovani uzivateli, optimalizovat uZzivatelskou zkuSenost, tok webu a ziskavat statistiky,
které pomahaji plnit obchodni cile, jako je zvySeni konverzi a prodeje. Hughes (2022) pak
dodava, ze webova analytika je zplisob, jak shromazd’ovat a analyzovat, co se déje na webu.
Miize pokryt vSe od toho, co navstévnici délaji, odkud pochazeji, nebo tfeba jaky obsah se
jim 1ibi.

Sledovat 1ze celkovou navstévnost webu, miru okamzitého opusténi stranky, zdroje
navstévnosti, nové a vracejici se navstévniky, Cas stradveny na webu a mnoho dalsiho.
Webova analytika je zasadni pro uspéch podnikédni. Umoziuje [épe porozumeét
navstévnikim webu a vyuzit tyto statistiky ke zlepSeni webového prostiedi (Fitzgerald
2022). Mezi nastroje webové analytiky patii napiiklad Google Analytics. Google Analytics
umoznuje uzivatelim sledovat az 200 riznych metrik k mé&feni vykonu jejich webovych
stranek. | kdyz nékteré metriky mohou byt pro urcité firmy cennéjsi nez jiné, toto jsou podle

Chai (2021) nekteré z nejoblibenéjsich metrik:
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3.3.5

Uzivatelé — uzivatel je jedine¢ny nebo novy navstévnik webu.

Mira okamzitého opusténi — procento navstévnikl, kteti si prohlédli pouze jednu

stranku. Tito navstévnici spustili pouze jeden pozadavek na server Google Analytics.

Relace — skupina interakci navstévnikt, ke kterym dochazi béhem 30minutového

okna aktivity.

Primérna doba trvani relace — jak dlouho v priméru zistane kazdy navstévnik na

webu.

Procento novych relaci — procento navstév webu, které jsou prvnimi navstévami.

Stranky na relaci — praimérny pocet zobrazeni stranky na kazdou navstévu.

Splnéni cilti — pocet, kolikrat navstévnici dokoncili zadanou pozadovanou akci. Také

znamé jako konverze.

Zobrazeni stranky — celkovy pocet zobrazenych stranek.

Social media

CIPR (2013) oznacuje socialni média jako termin béZzn¢ pouzivany pro internetové

a mobilni kandly a nastroje, které uzivatelim umoznuji vzdjemnou interakci a sdileni nazori

a obsahu. Jak néazev napovidd, socialni média zahrnuji budovani komunit nebo siti

a podporuji zapojeni uzivateld. To potvrzuje idefinice z cambridgeského slovniku

(Cambridge Advanced Learner's Dictionary & Thesaurus, 2022), podle kterého jsou socialni

média webové stranky a pocitatové programy, které lidem umoziuji komunikovat a sdilet

vvvvvv

téchto kanali je tedy ucast publika, interakce a sdileni (Chaffey a Smith, 2013). Diky

marketingu na socialnich sitich mohou byt vyuzity interakce mezi spotiebiteli (C2C) ke
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zvySeni povédomi 0 znacce a zaroven se daji minimalizovat negativni zminky. Diky tomu
ma marketing na socidlnich sitich potencidl transformovat podniky tak, aby byly vice

zamé&fené na zakaznika (Chaffey a Smith, 2013).

Mezi vyhody reklamy na socialnich sitich patii podle Hoi (2020) piedev§im cena.
VétSina socialnich siti je volné pfistupnd, a umoziuje si vytvorit profil a sdilet informace
zcela zdarma. Jako dalsi vyhodu Hoi (2020) uvadi moznost $ifeni informaci na socialnich
sitich velice rychle a vykonng€. Sdilenim clankl, které ptedstavuji nové produkty, se
informace mohou béhem kratké doby dostat k velkému mnozstvi lidi. Zakaznici tak mohou

jednoduse ziskat informace a koupit cokoliv online, kdykoli béhem dne nebo i v noci.

Socialni sit¢ jsou vhodnym mistem pro cilenou reklamu, protoze maji pfistup
k Siroké skale uzivatelskych informaci, jako jsou jejich demografické udaje a dalsi relevantni
informace (Hajarian et. al, 2019). Online uzivatelé vSak nemusi mit vzdy zajem 0 zpravy
obchodnik na socidlnich sitich. V disledku toho se mohou rozhodnout reklamy blokovat

nebo filtrovat (Camilleri, 2020).

Online reklama se lisi od reklamy prostfednictvim hromadnych sdélovacich
prostfedki. Online reklama pomahd spottebitelim snadno interagovat S reklamou, neni
omezena geografickou polohou ani ¢asem a mize také zprostiedkovat reklamni informace
na globalni trovni velkému poctu spotiebiteli za velmi nizkou cenu (Hoi, 2020). Vyznam
reklamy jako nastroje propagace zavisi na jeji schopnosti vést spotiebitele nejen k nakupu,

ale také k rozvoji loajality ke znacce (Eze a Lee, 2012; cit. in Ferreira a Barbosa, 2017).

Socialni sité obsahuji tisice stranek, aplikaci a platforem a neustale vznikaji nové
anové (Kingsnorth, 2016). Mezi nejpouzivangjsi socialni sité se dle globalniho digitalniho
reportu z roku 2022 (wearesocial.com, 2022) fadi Facebook, Youtube, Whatsapp, Instagram,

Wechat, TikTok, Facebook, Messenger a dalsi, které lze vidét na Obrazek ¢. 3.
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Obrazek ¢. 3 Nejpouzivanéjsi socialni sité

Nejpouzivanéjsi socidlni s

FacesooK [ 29
vouTusE e 2562
WHATSAPP e 2
INSTAGRAM [ 1478
WECHAT I, 1,263
TIKTOK [
FBE MESSENGER [ o988
DOUYIN I o6
o0 I 0574
siINAWEIBO I 0573
KUAISHOU [l 0573
SNAPCHAT I 0,557
TELEGRAM [ 055
PINTEREST [ 0444
TWITTER [ 0436
REDDIT [ o043
QUORA I 03

Hodnoceni socialnich siti podle poétu aktivnich uzivateli v miliardach (leden 2022)

Zdroj: wearesocial.com (2022)

Pro potteby této diplomové prace budou blize popsany socidlni sité¢ Facebook

a Instagram.

3.4 Facebook

Facebook vznikl v roce 2004, ale do roku 2006 byla tato socialni sit’ dostupna jen
studentiim. Od zaii 2006 se Facebook oteviel vetrejnosti a mohl se piihlasit kazdy, kdo mél
emailovou adresu a byl starsi 13 let. Béhem jednoho roku se tak zvysil pocet uzivateld z 12
na 50 miliont (Boyd, 2019). V dubnu 2022 mé&l Facebook 2,936 miliard aktivnich uzivateld,
coz ho umistuje na 1. misto nejaktivnéjSich socialnich platforem na svété (Kemp, 2022).

Podle dat z dubna 2022 (Kemp, 2022) ma Facebook mezi uzivateli 43,2 % Zen a 56,8 %
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muzu. Jak Ize vidét na Obrazek €. 4, potencialni dosah reklam na Facebooku je 2,14 miliardy

uzivateld.

Obrazek ¢. 4 Globalni facebookové publikum

Facebook: globdlni reklamni publikum

Celkovy potencialni Dosah reklamy Cuvrtletni zména Meziroéni zména
dosah reklam na na FBvs. vdosahu reklamy v dosahu reklamy
Facebooku celkovi populace naFB na FB

o +1,5%
A Qe i 0, nt ’
2,1 1 miliar (l“ 27% 39 mili nedﬂstllpne
Dosah reklamy na Dosah reklamy na FB +toa milionu
FBvs. vs. celkova populace Dosah reldamy na zeny na Dosah reldamy na muze na
celkovy poéet uzivalela uzivaleli interne FBvs. celkovy FB vs. celkovy
internctu ve véku 13+ dosah reklamy na FB dosah reklamy na FB

12,8%

43,2% 56,8%

Zakladni ukazatele prijeti a pouzivani internetu (leden 2022)

Zdroj: Kemp (2022)

Facebook (vlastni spolecnost Meta) nabizi inzerentim rdzné moznosti inzerce.
Reklama se uzivatelim muze zobrazovat ve feedu na Facebooku a Instagramu, dale ve
stories a reels taktéz na Facebooku a Instagramu. Také jako In-Stream reklamy ve videich
a reelsech. Ve vyhledavani na Facebooku, v messengeru nebo tieba na Marketplace (Meta,
2023).
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Vyhodami reklamy na FB je podle Shelton (2018):
- Cenova dostupnost,
- to, ze opravdu funguji,
- ze se zde nachazi pravdépodobné cilové publikum,
- ze lze cilit pomoci demografickych udajt, zajmu, polohy, chovani a mnohem vic,
- Facebook také nabizi moznost retargetingu,

- aV neposledni fad¢, Ze jsou reklamy snadno nastavitelné.

Podle Hoi (2020) je pak vyhodou Facebooku to, ze umoznuje inzerentim vyhledavat
piresné ten cilovy trh a cilové publikum, jaké chtéji. Dalsi vyhody, které uvadi Meta (2022):

- Reklamy jsou pfizptisobené konkrétnim cilim

- inzerovat muze kdokoli

- reklamy jsou Skalovatelné napti¢ socialnimi médii

- vybrat si lze z nékolika reklamnich kreativ (video, fotografie, prezentace, carousel,

kolekce)
- vykon reklam lze méfit pomoci metrik, statistik anastroji poskytovanych

Facebookem.

Zmény s i0S14

Ptichod opera¢niho systému 1OS 14 ovlivnil inzerovani na Facebooku tim, ze pfinesl
novou funkci App Tracking Transparency (ATT), kterd umoziuje uzivatelim vybér, zda
cht&ji byt sledovani aplikacemi areklamnimi technologiemi tictich stran. To ovlivnilo
presnost a efektivitu cileni inzerce na Facebooku tim, Ze je méné udaji K dispozici pro cileni
reklam. Navic mohlo dojit ke snizeni poctu uzivatelt, kteti jsou k dispozici pro cileni reklam,
a ke snizeni vykonu reklam.
Proto je dulezité vzit tyto zmény v potaz a prizpusobit strategie inzerce, aby se dosahlo co
nejlepsitho vykonu. Pro tuto diplomovou prici je toto téma dilezité zejména tim, ze
zdiiraziuje dileZitost vizualni stranky reklamy. Cim mén& dat marketéti maji, tim vice se

musi zamé&fit na vzhled reklamy a testovani textll, formath a dalSich elementt.
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Ptichod tohoto systému byl oznamen na celosvétové konferenci vyvojait spolecnosti
Apple v ¢ervnu 2020. Nova opatieni spole¢nosti Apple pro transparentnost sledovani

aplikaci (ATT) byla spusténa v dubnu 2021(crimtan.com, 2022).

Zmény si0OS 14 ovliviwuji zpusob, jakym je Facebook schopen pfijimat
a zpracovavat konverzni udalosti z nastroju, jako je Facebook pixel. Stru¢né feeno, Apple
vyzaduje, aby vSechny aplikace v App Store zobrazovaly svym uZivatelim na zafizenich
10S vyzvu, kterd zada uzivatele 0 povoleni, aby je aplikace mohla sledovat mimo platformu
(McHale, 2021). Podle Statista (2022a) pouziva Facebook 81,8 % uzivatelt jen pies aplikaci

na mobilnim telefonu, 1,5 % ptes webovy prohlize¢ a 16,7 % pouziva oboji.

McHale (2021) tvrdi, Zze pokud Facebook neni schopen sledovat chovani uzivateli,
ucinnost sledovaciho pixelu a vSech jeho dusledki je vyrazné snizena. To vede K nepiesnym
piehledim konverzi az po neucinné remarketingové usili. Moznosti cileni jsou oslabeny
a méné moznosti cileni znamena vice promarnénych vydaji a méné personalizace reklamy.
Adam (2022) tvrdi, Ze puvodné pry odbornici ocekavali, ze se setkaji S 50% poklesem
sledovani aplikaci prostfednictvim zmén 10S 14.5, ale po nékolika mésicich se ukazalo, ze
sledovani aplikaci, coz navzdy zménilo zpusob, jakym musi znacky pristupovat K ochrané

osobnich udaji a reklamnim strategiim pro uspé$né kampang.

P#i meziro¢nim porovnani vykonu na Facebooku lze vidét, ze ROAS (return on ad spend)
Klesl 0 15,59 %, CPM (cost per thousand impressions) vzrosto o 36,34 % a MER (marketing
efficiency ratio) klesl 0 6,82 % (Holiday, 2022). Coz dokazuje zhorSeni vykonu.

3.5 Instagram

Instagram je platforma pro sdileni fotografii a videi, ktera byla spusténa v roce 2010.
Jejim prostiednictvim mohou uZzivatelé nahravat, upravovat a oznacovat fotografie a videa
(Reiff, 2021). V roce 2012 Instagram odkoupila spoleénost Meta, ktera vlastni Facebook.

Diky tomu se reklamy na Instagramu nastavuji stejné€ jako reklamy na Facebook pifes Meta
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Spréavce reklam. Instagram se aktualné fadi na 4. misto mezi nejaktivnéjsi socialni sité¢ na
svété. V Cervenci 2022 byl potencialni dosah reklam na Instagramu 1,44 miliardy uzivateld

(Kemp, 2022 b).

3.6 Metriky

Metriky pro vyhodnoceni reklam na socidlnich sitich jsou nezbytné pro UspéSnou
implementaci a vyhodnoceni marketingovych kampani, protoze poskytuji objektivni
informace 0 uspéSnosti kampané, usnadnuji rozhodovani 0 budoucich investicich
a pomahaji dosahovat cilli spolecnosti. Mezi klicové metriky pro efektivni a tsp&Snou

implementaci reklam na socidlnich sitich patfi:

CPC (cost per link click)
- CPC ukazuje, kolik v priméru stoji kazdé kliknuti na odkaz. CPC je metrika
pouzivana Vv online reklamnim primyslu pro srovndvani u¢innosti a vykonu reklam.

Metrika se vypocita jako celkova utracend castka vydélend poctem kliknuti na odkaz

(Meta Business Help Center, 2022a).

CPA (cost per action)

- CPA znamena cenu za akci, v digitalnim marketingu je tato metrika znama také jako
cena za konverzi. Jedna se o cenu, kterou inzerent plati za kazdou akci, kterou
uzivatel na jeho webu provede s piispénim jeho reklamy na Facebooku/Instagramul.
Akce muze byt nakup, piihlaseni k odbéru newsletteru, stazeni aplikace nebo jedna
z n¢kolika dalsich konverzi. Pozadovana akce/konverze se vybere ptedem a poté se

sleduje interakce uzivatelt s reklamou, které K této akci vedou. Facebook pak

reklamy optimalizuje, aby bylo ziskano co nejvice akci/konverzi Vv ramci

nastaveného reklamniho rozpoé¢tu (Brandwatch, 2022).

CPM (cost per 1,000 impressions)
- Primérna cena za 1 000 zobrazeni. CPM je b&na metrika pouzivana K méfeni

nakladové efektivity reklamni kampang. Casto se pouziva K porovnani vykonu,
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napiiklad reklam ¢i kampani. CPM méfi celkovou vynalozenou ¢astku vydélenou
poctem zobrazeni a vynasobenou 1 000 (Meta Business Help Center, 2022b).
Priklad: Pokud se utrati 1000 K¢ a ziska 10 000 zobrazeni, vysledné CPM je 100 KZ¢.

ROAS (return on ad spend)

ROAS je celkova navratnost investic do reklamy z nakupti na webu. Tato metrika je
zaloZzena na hodnoté vSech konverzi zaznamenanych pomoci Meta Pixelu nebo
Conversions API na webu a ptipsanych k reklamam. Metrika se pocita jako hodnota
konverze (nakupt) na webu vydé€lena celkovou utracenou ¢astkou. V nékterych
pripadech, kdy udalosti nelze zapocitat ptimo kvili ¢astenym nebo chybéjicim
udajum, Ize pro zohlednéni nékterych udalosti a také hodnot pfifazenych K témto

udalostem pouzit statistické modelovani (Meta Business Help Center, 2022c).

MER (marketing efficiency ratio)

Pomér efektivity marketingu méti celkovy vykon digitdlniho marketingu. Vypocita
se jako celkové trzby délené celkovymi naklady. MER je metrika znama také jako
hodnoceni marketingové uc¢innosti, pomér ucinnosti médii, smisené ROAS nebo
»ekosystétmové® ROAS. Nema slouzit jako voditko pro rozhodovéani na urovni
reklamy nebo kampang, ale misto toho pomuze pochopit marketingové naklady jako
multiplikator generovani ptijmua. Pokud se napiiklad utrati 1 000 K¢ na placenych
kanalech a vygeneruje 3 000 K¢ v celkovych trzbach, MER by byl 3,0 — neboli 3x
utrata (Rekuc, 2022).

CVR (conversion rate)

CVR je zkratka pro konverzni pomér. Jedna se 0 procento kliknuti pfes odkaz na
web, které vedly ke konverzi (ndkupu, registraci na webinaf nebo jakékoli jiné formée
generovani potencialnich zékaznikl). Pro vypocitini CVR se vydéli konverze
z reklamy na Facebooku celkovym poctem kliknuti na odkaz, které ziskala, a poté se
vynasobi 100 %. Pokud tedy 100 lidi klikne na odkaz u reklamy a 5 provede konverzi
na strance, bude konverzni pomér (5 konverzi/100 kliknuti na odkaz) x 100 % =5
%. Konverzni pomér ukazuje efektivitu vstupni stranky, jakmile lidé kliknou na

Facebook reklamu. Nizk4 mira konverze znamena, ze jen malo lidi, kteti klikli na
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reklamu, skutecné dokoncilo pozadovanou akci. Vysoky konverzni pomér
pravdépodobné znamena, Ze vstupni stranka odvedla skvélou praci a presvédcila lidi,
aby si koupili produkt, stahli aplikaci, zaregistrovali se do e-mailového seznamu

nebo provedli jinou pozadovanou akci (Brandwatch, 2022).

Frekvence

Primérny pocet, kolikrat kazdy uzivatel vidél vasi reklamu. Tato metrika je
odhadovana. Frekvence pomaha budovat povédomi a zapamatovani tim, ze sdéleni
zobrazuje lidem v cilové skuping vicekrat. Frekvence mtize byt v priméru 1 az 2 na
sadu reklam nebo miiZe byt mnohem vyssi v zavislosti na rozpoctu, velikosti publika
a planu. Je dulezité sledovat frekvenci spolu s vysledky a diagnostikou relevance
reklam, aby bylo zajisténo, ze se reklamy béhem kampané nezobrazuji pfili§ ¢asto
stejnym lidem. Pokud s rostouci frekvenci zacne vykon klesat, cilové publikum muze
pocitovat tnavu z reklam a bylo by vhodné zménit kreativu nebo cileni reklamy.
Frekvence se pocita jako pocet zobrazeni vydéleny dosahem (impresemi). Tato

metrika se vypocitava pomoci vzorkt dat (Meta Business Help Center, 2022d).

Thumbstop rate/ Hook rate

Meéii pocet 3sekundovych ptehrani videa vydéleny celkovym poctem zobrazeni
daného videa. To znamend, Ze se m¢ii rychlost, S jakou se nékdo pii prochazeni
kanalu zastavi na videu alespon na 3 sekundy. Tato metrika je pouzitelna jen U videi

(Funnel.io, 2022).

Outbound CTR

Procento piipadu, kdy lidé vidéli reklamu a provedli odchozi kliknuti (proklikli se na

vstupni stranku). Metrika se pocitd jako odchozi kliknuti vydélend zobrazenimi

(Meta Business Help Center, 2022¢).
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3.7 Reklama na Facebooku a UGC

Podle Membrillo (2021) byla reklama na Facebooku po né&jakou dobu cela 0 segmentaci
a spravném cileni, aby se naslo dokonalé publikum. Tento pfistup muize byt stale efektivni,
ale vzhledem ke zhorSujicimu se pfistupu k datim je nutné se vratit zpét k zakladim
efektivni reklamy a tim je vytvoreni skvélé reklamni kreativy. V roce 2022 musi marketéti
investovat do reklamnich kreativ, upfednostnit prizkum zakaznikl, copywriting, graficky

design a produkci videa (Membrillo, 2021).

Jednotlivé faze marketingového trychtyie splyvaji. Membrillo (2021) tvrdi, ze vzhledem
K rostouci roli, kterou ma uméla inteligence Vv umisténi médii, jiz tolik nezalezi na
jednotlivych fazich. Podle néj, je to nelinearni, jedna faze cesty nemusi nutné nasledovat
dalsi. To, co je pry ve skutecnosti dilezité, je vytvareni spousty dobrého obsahu a kampani,
které pfijdou do kontaktu s uzivateli ve chvili, kdy to pottebuji — podle jejich podminek.
Diky strojovému uceni pak mutze uméla inteligence pomoci tisici signali urcit, kam

nejucinnéji vlozit rozpocet (Membrillo, 2021).

Romis (2022), stejné jako jini, vidi videoreklamy jako nejlepsi reklamni format pro rok
2022 a dal. Socialni sit¢ jako Instagram, Facebook ¢i Pinterest stavi videa ¢im dal vic do
centra pozornosti. Podle studie z roku 2021 (Wyzowl.com, 2022) 96 % lidi zhlédlo
vysvétlujici video, aby se dozvédéli vice 0 produktu nebo sluzbé a 88 % lidi odpovedélo, Ze
je video presvédcilo ke koupi produktu nebo sluzby. Podle Lynch (2022) ma video moc
ptimét lidi, aby pfestali scrollovat a chtéli se dozvédét vice. Zejména pak na Facebooku

a Instagramu se videoreklamy prehravaji automaticky ve feedu.

UGC neboli user generated content v ¢estiné znamy jako obsah generovany spotiebiteli
je podle Beveridge (2022) originalni obsah, specificky pro spole¢nosti, vytvoieny zakazniky
a publikovany na socialnich médiich nebo jinych kanalech. UGC ma mnoho podob, véetné
fotografii, videi, recenzi nebo dokonce podcastu. Podle Seadle & Greifender (2014, cit. in
Naeem a Okafor, 2019) povazuji uzivatelé UGC =za daveéryhodnéjsi ve srovnani

s informacemi generovanymi marketéry. Beveridge (2022) pak tvrdi, ze pro spolecnosti je
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stale t&€z$i, aby pusobily jako divéryhodné. A také dodava, ze 93 % marketéra souhlasi
S tim, ze spotiebitelé diivétuji obsahu vytvorenému zakazniky vice nez obsahu vytvorenému
spole¢nostmi. A to jen potvrzuje, ze UGC je pro podniky dokonalym formatem, jak zvysit
daveru.
Pro spotiebitele je UGC to samé, jako kdyby se zeptali svych ptatel, rodiny nebo kolegii
V praci na nazor. Vice nez 50 % milenidlti zaklada své rozhodnuti koupit produkt na
doporucenich od své rodiny a pratel (Beveridge, 2022). Na nasledujicich obrazcich lze vidét
piiklady UGC fotografie. Pokud fotografie vypada, jako ze ji fotil spokojeny zakaznik

a nejedna se 0 profesionalni fotografie ze studia, tak pisobi divéryhodné;i.
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Obrazek ¢. 5 UGC fotografie 1 Obrazek ¢. 7 UGC fotografie 3

£ o

Zdroj: viastni zpracovani Zdroj: viastni zpracovani

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: viastni zpracovani

37



4. Prakticka c¢ast
4.1 Zakladni udaje a popis spole¢nosti

Navrh kampané je zpracovan pro spoleénost Heliumking, ktera se zabyva prodejem
party produktu, helia, balonku, dekoraci a doplnki pro kazdou vyjimeénou Zivotni udalost,
jako je napiiklad svatba, narozeniny, kitiny a mnoho dalsich. Dale také prodava darkové
predméty s tématy riznych filmu, serialti a pohadek. Spole¢nost provozuje e-shop v sedmi
zemich a ma také tfi kamenné prodejny na Slovensku.

Pro ucely této diplomové prace byly kampané spustény pro rumunsky trh, a to z toho
dtvodu, Ze v obdobi 1éta 2022 probihala pilotaz pro ¢esky e-shop. Stejné reklamy, ale byly
spusténé ina Slovensku. Nekteré z téchto reklam jsou pouzity ipro testovani v ramci

diplomové prace, a proto byl zvolen e-shop, kde jesté nebyly spustény.

4.1.1 Socialni sité

Instagram

Spole¢nost Heliumking ma instagramové ucty pro slovensky, cesky, slovinsky,
polsky, mad’arsky, rumunsky a bulharsky trh. Nejvice sledujicich (3 234) ma slovensky tucet
(27.2.2023). Frekvence pridavani piispévku je primérné kazdé dva dny. Na tento ucet je
piidavan obsah ptfedevsim 0 baloncich a dekoracich na oslavy. Vyskytuji se zde klasické
prispévky a stories prispévky. Primérné maji klasické ptispévky jeden az deset lajkti. Coz

svédci 0 velice malém zapojeni uZzivateli.

Facebook

Facebookové stranky jsou stejné jako na Instagramu vytvotrené pro vSech sedm Krajin.
Nejvice sledujicich ma na rozdil od Instagramu mad’arska stranka, konkrétné 15 632
sledujicich a 15 251 oznaceni ,,to se mi libi“ (27.2.2023). Na Facebookovych strankach se
vyskytuji kromé klasickych ptispévkl také videa, fotografie a soutéze o ceny. Vzhledem
K propojené spravé instagramovych a facebookovych G¢ti vyuziva Heliumking placenou

propagaci nejen na Instagramu, ale i u pfispévki na Facebooku.
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Tiktok

Tiktokovy ucet je zaloZzen pouze pro madarsky trh, ato od fijna 2022 a obsahuje
dosud (27.2.2023) jen sedm videi. Obsahem téchto videi jsou kostymy a darkové predméty
s tématy jako je Harry Potter, Game of Thrones a Halloween. Styl téchto videi je zaloZen na
UGC stylu.

Webové stranky

Webové stranky spolecnosti, které jsou vytvofeny prostfednictvim platformy

Shoptet, jsou dostupné v sedmi jazycich v sedmi zemich. Design stranek je moderni

a prehledny, coz zékazniklim usnadiiuje orientaci vV nabidce produkta.

Po otevieni webovych stranek je uzivatel vitan logem andzvem spolecnosti,
nasledovan piehlednym vybérem kategorii produkti. Celkem je zde k dispozici jedenact
hlavnich kategorii: Kostymy, Helium a balonky, Svatba, Party dekorace, Vyzdoba
a doplnky, Obleceni, Darky a merch, Témata, Svatky, PeCeni a Vyprode;.

Kazda z hlavnich kategorii je poté rozdélena do nékolika podkategorii, které
zékazniktim umoziuji prochéazet produkty podle specifickych potieb a zajmu. Po kliknuti na
konkrétni produkt se zobrazi stranka s detaily, popisem a obrazky produktu. U kazdého
produktu je uvedena cena, informace o dostupnosti skladem a moznost pfidani do nakupniho

kosiku.

Stranky také nabizeji sekci Vyprodej, kde zdkaznici mohou najit atraktivni akéni
nabidky a produkty se slevou. Na konci webové stranky je umistén kontaktni formulaf, ktery
umoziuje uzivatelim zaslat své dotazy ¢i pozadavky spolecnosti. Déle je zde moznost
ptihlasit se Kk odbéru newsletteru, aby byli zdkaznici informovani 0 novinkach, akcich

a specialnich nabidkach.

Celkove jsou webové stranky spole¢nosti Heliumking ptehledné, s dobie

organizovanym vybérem produktil a intuitivni navigaci.
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Kamenné prodejny

Spole¢nost provozuje celkem tfi kamenné prodejny, které se nachazeji na tizemi
Slovenska. Z tohoto poctu jsou dvé pobocky situovany ve mésté KosSice a jedna
vV Michalovcich. Tyto prodejny nabizeji zédkaznikim moznost prohlédnout si a zakoupit

sortiment piimo na miste.

Kromé toho je také k dispozici slovensky e-shop, ktery umoznuje zakaznikim
pohodIné nakupovat z domova. Pro ty, ktefi davaji pfednost osobnimu vyzvednuti
objednavek, je mozné objednané zbozi vyzvednout piimo V prodejnach. Tato sluzba je
vhodna zejména pro ty, kdo chtéji uSetiit na poStovném nebo si pieji ziskat zboZi co

nejrychleji.

Objednavky ze slovenského e-shopu lze vyzvednout jiz nésledujici den, pokud je
objednavka zadana do 12:00 v ptipad¢ prodejen v Kosicich, nebo do 15:00 pro prodejnu
V Michalovcich. Tato rychla a efektivni sluzba zajistuje, ze zakaznici mohou své zbozi
ziskat v co nejkratSim case, coz je vyhodné zejména V ptipad¢€, ze potiebuji produkty pro

nadchdzejici akci nebo oslavu.

Logo

Logo spole¢nosti Heliumking je navrzeno tak, aby odraZzelo charakter a podstatu
obchodu, viz Obrazek ¢. 9. Nazev spole¢nosti, "Heliumking", je zobrazen v jednoduchém,
ale atraktivnim pismu, které je snadno citelné a rozpoznatelné. Barvy loga zahrnuji teplé
aveselé tony, které odrazeji radost a energii spojenou s oslavami a dekoracemi. Logo
obsahuje symbol balonku, tento symbol je jednoduchy a snadno rozpoznatelny. Diky tomu

je mozné logo rychle identifikovat a spojit jej s danou spole¢nosti.
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Obrdazek ¢. 9 Logo Heliumking

[

Zdroj:Heliumking, 2023)

4.1.2 Specifika vybraného trhu

Podle spole¢nosti Shoptet (Zichackova, 2020) je Rumunsko jeden z nejvétsSich trhi
vychodni Evropy. Podil e-commerce na celkovych prodejich se pohybuje jen kolem 2,5 %.
Dale ale tvrdi (Zichackova, 2020), Ze se tento podil velice rychle zvétsuje, a to az 0 30 %
mezirocné, coz Z n€j déla jeden z nejrychleji rostoucich a rychle se rozvijejicich e-commerce

trhi v Evropé, kde je navic zatim velmi maléa konkurence.

V Rumunsku je podle spole¢nosti Unikum (unikum.cz, 2022) nejvétsi navstévnost
webovych stranek z mobilnich zafizeni, ale velké procento e-shopli nema responzivni vzhled
webovych stranek. Dalo by se tedy hodnotit, ze spolec¢nost Heliumking ma jistou
konkurenc¢ni vyhodu pravé diky responzivnimu vzhledu své webové stranky

www.heliumking.ro.

Na uzemi Rumunska je nizka kvalita dopravy, ale rumunsti zakaznici jsou na delsi
¢ekani zvykli (unikum.cz, 2022). Zakaznici pak nejcastéji plati na dobirku (87 %) a mezi
dulezité aspekty patii slevy azakaznicky servis (Zichackova, 2020), az 59 % uzivatelt
nakoupi, kdyz vidi symbol slevy a jednou z prvnich véci, které si rumunsky zakaznik v§ima,
je zakaznicky servis. Podle Shoptetu (Zichackova, 2020) to pro né vyjadiuje, jak moc mohou
obchodu duvéfovat. Komunikace pak probihda primarné pies telefon, ne e-mail, proto je

dilezité mit k e-shopu rodilého mluvc¢iho.
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4.1.3 Specifika rumunského Heliumkingu

Pro rumunsky trh ma spole¢nost zaloZzenou Facebookovou stranku, Instagramovou

stranku a webové stranky www.heliumking.ro. Kampan¢ na Facebooku bézi od roku 2019.

V ramci dosavadni propagace je na Facebooku a Instagramu dlouhodobé spusténa kampan
obsahujici karusel, ktery zobrazuje produkty z katalogu e-shopu. V roce 2021 bézely navic
i kratkodobé kampang na karneval, Valentyn, Velikonoce, helium, Halloween, na Mikulase

a Back to school.

4.1.4 Konkurence

Jelikoz ma Heliumking tak obsahly sortiment, tak ma konkurenci Vv né€kolika
kategoriich. ~ Konkurenénimi  spolenostmi  napifi¢ kategoriemi jsou Funidelia

(www.funidelia.ro), Fabrica de Magie (www.fabricademagie.ro ) a eMAG (www.emag.ro).

Fabrica de Magie je rumunska spole¢nost fungujici od roku 2005. Specializuje se
na prodej kostymi, doplikt a dekoraci pro tematické vecirky ale i darkovych predméta.
Webova stranka ma zastaraly design anejevi se piili§ prehledné. Nabizi Sirokou Skalu
produkti, ale neni ptilis jednoduché se orientovat v nabidce. Nema pfili§ aktivni pfitomnost

na socialnich sitich, ale ma né€kolik videi na YouTube, které prezentuji produkty.

Funidelia je $pan¢lska spolecnost, ktera operuje V 54 zemich po celém svéte.
Specializuje se na prodej kostymil na karneval, Halloween, tematické party a dalsi oslavy.
Webova stranka ma moderni design aje velmi piehledna, coz usnadituje prohliZeni
produktii. Nabizi Sirokou Skalu kostymi a dalSich pfislusenstvi a umoznuje filtrovani

produktl podle riznych kritérii. M4 aktivni sociélni sité, zejména Facebook a Instagram.
E-shop spole¢nosti EMAG patii mezi nejvétsi a nejznamé;jsi e-shopy v Rumunsku.

Jeho sortiment zahrnuje Sirokou Skéalu produktii, od elektroniky a domadcich spotfebict po

obleceni a kosmetiku.
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Sifka sortimentu: www.emag.ro nabizi nejvice produkti z celé skupiny a je schopen pokryt

Sirokou skalu kategorii.

Ceny: Ceny se mohou lisit v zavislosti na kategorii produktd, ale zpravidla jsou u vSech e-
shopt srovnatelné. Nicméné, e-shop www.heliumking.ro nabizi v nékterych kategoriich

(jako jsou balonky a dekorace) ceny, které jsou nizsi nez U ostatnich e-shop.

Dostupnost produkti: Vsechny e-shopy maji podobnou dostupnost produktt, S riznymi

moznostmi doruceni a ¢asy dodani.

Design a uZivatelska zkuSenost: V tomto ohledu se vSechny e-shopy lisi. E-shop
www.emag.ro ma profesionalni design, je snadno pouzitelny a ma vynikajici uzivatelskou

zkusenost. E-shop www.fabricademagie.ro ma zastaraly design a nejevi se pfili§ pfehledné.

E-shop www.funidelia.ro ma moderni design, ale jeho navigace neni tak intuitivni jako
U ostatnich e-shopii. Heliumking ma moderni, hravy a piehledny design, coz miize byt pro

urcité zédkazniky atraktivni.

Marketingové aktivity: VSichni e-shopy vyuzivaji rizné formy online reklamy a snazi se
zaujmout zékazniky. E-shop www.heliumking.ro se zamétuje na slevové akce a nabidky,
zatimco e-shop www.funidelia.ro se zamétuje na specialni produkty pro rizné udalosti
a svatky. E-shop www.emag.ro mé vynikajici marketingovou strategii a vyuziva rizné

formy online reklamy, aby ptildkal nové zakazniky a udrzel si stavajici.
4.1.5 Cilova skupina a persony

Sortiment obchodu Heliumking je opravdu Siroky. Na e-shopu lze najit kategorie
jako: kostymy, helium a balonky, svatba, party, vyzdoba a dopliiky, obleceni, darky a merch,
svatky ale také peceni. Proto i cilova skupina je velice Siroka. Jedna se jak 0 Zeny, tak i muze,
vSech veékovych kategorii. Rodiny s détmi, bezdétné pary i nezadané. Mezi zajmy cilové

skupiny patii: oslavy a party, filmy, seridly a pohadky, cosplay a détské oslavy.
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Persona ¢. 1 - Katefina, 35 let, matka dvou déti

Jméno: Katefina

Pohlavi: Zena

Vek: 35 let

Pracovni pozice: na matetské dovolené

Ptijem: 60 000 K¢ (pied matetskou dovolenou)

Z4jmy: Peceni, cestovani, ¢teni knih

Oblibena barva: Modra

Oblibena hudba: Pop a R&B

Specifické dovednosti: Vynikajici organiza¢ni a komunikaéni schopnosti
Specifické pozadavky a naroky: Kvalitni a originalni produkty za rozumnou cenu
Zpusob oblékani: Klasicky a elegantni

Cestovani: Rada cestuje se svou rodinou, preferuje luxusni dovolené

Vyznavané hodnoty: Rodina, kvalita zivota, zdravi

Zékaznické preference: Vysoka kvalita, pfiznivé ceny, Siroky sortiment

Straveni typického dne: Pies den pecuje 0 domacnost a déti a vecer si zpravidla ¢te knihu

nebo sleduje film.

Katefina je zena ve veéku 35 let, byla vedouci oddé€leni marketingu nyni je na
matei'ské dovolené. Mezi jeji zajmy patii cestovani, peceni, ¢teni knih a sledovani filmi. Jeji
oblibenou barvou je modra a mé rada pop a R&B hudbu. Katefina ma vynikajici organizacni
a komunikac¢ni schopnosti a hleda kvalitni a originalni produkty za rozumnou cenu. Jeji
zpusob oblékani je klasicky a elegantni a rada cestuje se svou rodinou, preferujic luxusni
dovolené.

Katefina mé dvé malé déti a nyni hledd dekorace pro oslavu détskych narozenin.
Chce nakoupit v obchodé Heliumking, kde hleda vysokou kvalitu, ptiznivé ceny a Siroky
sortiment. Chce, aby oslavy, které potada byly co nejkrasnéjsi, ale chce si je zafidit sama.
Jeji typicky den zahrnuje pé¢i 0 domacnost, odpoledne stravené s détmi a veerni Cas

straveny ¢tenim knihy nebo sledovanim filmu s manZelem.

44



Persona ¢. 2 Budouci nevésta, 28 let

Jméno: Adéla

Pohlavi: zena

Vék: 28 let

Pracovni pozice: projektova manazerka v IT firmé

Piijem: 85 000 K¢

Z34jmy: cestovani, Cteni, kreativni tvofeni, vareni

Oblibena barva: zelena a fialova

Oblibena hudba: pop

Specifické dovednosti: malovani a fotografovani

Specifické pozadavky a naroky: velky vybér produktii pti planovani svatby
Zpusob oblékani: elegantni, zensky

Cestovani: rada cestuje s partnerem a rodinou

Konicky: ¢teni, kreativni tvoreni, cestovani

Vyznavané hodnoty: rodina, laska, Stésti

Zékaznické preference: kvalita, originalita, piijemné zazitky

Straveni typického dne: prace, ptipravy na svatbu, volny ¢as s rodinou a partnerem.

Klafre je 28 let a pracuje jako projektovy manazer v IT firmé. Ma dobry piijem, takze
se muze citit finan¢né nezavisla. Klara ma rada svéZi a zivé barvy, jako je zelena a fialova.
Jeji oblibenou hudbou jsou popové a tanecni skladby. Réda sportuje a chodi na jogu, coz ji

pomaha udrzovat zdravy zivotni styl.

Kléra si uvédomuje vyznam kreativity a uméni, a tak si rada udéla ¢as na malovéani
a fotografovani. Je velmi vaSniva a ma vysoké naroky na kvalitu véci, které si potizuje. Rada

cestuje a objevuje nova mista, a tak je pro ni dilezité, aby méla k dispozici dobré zazemi.

V souvislosti s tim, ze se brzy bude vdavat, Klara hleda vyjimeéné a originalni feseni
pro svatbu. Zajima se 0 kreativni a neotfelé napady a chce, aby jeji svatba byla jedine¢na
a nezapomenutelna. Proto hledd v e-shopu jako je Heliumking, kde muize najit Siroky

sortiment vyzdoby na svatby. Klara si mysli, Ze je dllezité v€novat pozornost detailim a Ze
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kazdy aspekt svatby by m¢l byt dokonale usporadan, aby byl vysledek co nejlepsi.

Persona ¢. 3 Tomas, 33 let, fanousek sci-fi filmu

Jméno: Tomas

Pohlavi: Muz

Vek: 33 let

Pracovni pozice: IT specialista

Piijem: 100 000 K¢

Zajmy: Sci-fi filmy a seridly, pocitacové hry, turistika

Oblibend barva: Seda

Oblibena hudba: Soundtracky k filmim a serialim

Specifické dovednosti: Znalost filmovych hlasek

Specifické pozadavky a naroky: Kvalitni repliky a licencované produkty z filmu a serialt
Zpusob oblékani: Casual, sci-fi motivy na tri€kach a mikinach

Cestovani: Rad navstévuje sci-fi a popkulturni akce po celém svéte

Konicky: Sledovani sci-fi filmi a seriald, poc¢itatové a deskové hry, horolezectvi a turistika
Vyznavané hodnoty: Technologicky pokrok, fantazie, vynalézavost

Zakaznické preference: Licencované produkty, kvalitni repliky, sci-fi motivy

Straveni typického dne: Pracuje jako IT specialista, ve volném case se veénuje svym

koni¢kiim a piipravé na piisti sci-fi akci.

Tomas ve svém volném ¢ase rad sleduje své oblibené sci-fi filmy a serialy a uziva si
fantasticky svét, ktery se mu predstavuje pfed ofima. Tomd$ je velkym fanouSkem
a nadSencem sci-fi, coz se projevuje také v tom, Ze na e-shopu Heliumking nakupuje rizné
filmové predméty a kostymy. Ty si pak rad uchovava jako soucast své sbirky a vystavuje je
V svém obyvacim pokoji. Tomas je také velmi prakticky a logicky ¢loveék, coz se projevuje
Vv jeho préci, kde plisobi jako technicky specialista vV priimyslové spole¢nosti. Jeho pracovni
naplh mu umoziuje vyuZzivat své analytické a logické mySleni arozvijet své technické

znalosti.
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Toma$ ma vysokou a sportovni postavu. Ma rdd outdoorové aktivity, jako je
horolezectvi a turistika, coz mu umoziuje vychutnavat si krasu ptirody a byt v pohybu. Tyto

aktivity mu také pomahaji udrzovat dobrou fyzickou kondici a zdravy Zivotni styl.

Tomas je také clovek, ktery si vazi kvalitnich véci a rad si je potizuje. V tomto smyslu
je pro n¢&j dilezité, aby si mohl vybirat z Sirokého sortimentu produkt kvalitnich replik

a licencovanych produktt z filma a serialt, jako je tomu na e-shopu Heliumking.

4.2 Cile a navrh kampané

Cilem kampani je provést testovani a porovnani riznych formatt reklam na socialnich
sitich Facebook a Instagram, a to konkrétné se zaméfenim na video, staticky banner a UGC
(user-generated content) fotografie. Hlavnim ukolem je zjistit, ktery ztéchto formath

dosahuje lepSich vysledkli a ma tedy smysl ho vyuZzivat pro budouci marketingové kampang.

Vedlejsim cilem téchto kampani je zvysit navstévnost a povédomi 0 kategoriich
e-shopu s tematickymi darky a produkty, které tvoii mensi ¢ast sortimentu. Heliumking je
primarn¢ zaméfen na vyzdobu adekorace pro rtzné party, svatby a oslavy, pficemz
nejprodavangj$i polozkou obchodu je hélium do balonkt. Lidé Casto spojuji ndzev
Heliumking pouze s héliem a balonky, a proto je dulezité ukazat, ze nabidka e-shopu je
mnohem S$irSi a zahrnuje také kostymy, dekorace pro svatky jako Halloween ¢i Mikulas

a darkové pfedméty k oblibenym filmum, seridlim a pohadkam pro déti.

Splnéni vedlejsiho cile bylo definovano jako:

1. Zvysit navstévnost kategorii Harry Potter, Halloween a Hra o Triny alespoii na
petinasobek primérné hodnoty bézné navstévnosti v priabehu roku. V dobé deseti dnd,
které se v této diplomové praci hodnoti.

2. Dosahnout zvyseni povédomi v Kategorii Harry Potter, Halloween a Hra o Triny na

alesponi 100 000 shlédnuti reklam v rdmci kampang.
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Hlavnim aspektem u navrhu kampang¢ je kreativa, vzhledem k vyse popsanym zméndm,
které piinesl i0OS 14, jsou moznosti cileni na socialnich sitich oslabeny, remarketing neni

vvvvvv

cast reklamy.

Béhem testovani byly spustény celkem ¢tyfi kampané S riznymi produkty. V kazdé
z nich byly spustény tii reklamy: jedno video, jeden staticky banner a jedna UGC fotografie.
Vsechny reklamy obsahuji stejné popisky, a jedinym rozdilem mezi nimi je pravé format
reklamy. Kazda kampan trvala deset dni a byla spusténa v zavislosti na typu produktu
a obdobi, ve kterém probihala. Naptiklad prvni kampan je zaméfena na Halloween a byla

spusténa ke konci zafi.

Po skonceni testovaciho obdobi byly vysledky peclivé vyhodnoceny, ana zakladé
zjisténych dat doporucen nejvhodné;si format reklamy pro budouci kampang. Tento ptistup
umozni e-shopu Heliumking efektivnéji vyuzivat sviij reklamni rozpocet a 1épe oslovovat

své potencialni zakazniky na socidlnich sitich.

1. kampan

Jak bylo jiz dfive zminéno, prvni kampan je zaméfena na oslavu svatku Halloween, ktery
je kazdoro¢n¢ oblibenym svatkem slavenym 31. fijna. Hlavnim cilem této kampané je
propagovat rizné strasidelné dekorace a kostymy, které lze pouzit pro vyzdobu interiéra
i exteriérti béhem tohoto svatku. Vzhledem K tomu, Ze je dilezité zajistit, aby zakaznici méli

dostatek ¢asu na nakup a piipravu, bylo spusténi kampané naplanovano ke konci zafi.

Tato kampan je akvizi¢ni, coz znamena, Ze se zaméfuje na prilakani novych zakaznik,
ktefi jesté neznaji nabidku obchodu. Kampan trvala od 21.zafi az do 26. ftijna, coz byl
posledni den, kdy bylo stadle mozné zajistit doruceni zbozi ptfed Halloweenskou oslavou. Pro
ucely této diplomové prace jsou vsak zkoumany vysledky kampané pouze po dobu 10 dnt,

stejné jako U ostatnich kampani.
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Na nasledujicim Obrazek ¢. 10 lze vidét finalni verze reklamy, ktera byla pouzita pro

propagaci Halloweenskych dekoraci. Na obrazku jsou zobrazeny tfi rizné formaty reklamy:

zleva je staticky banner, ktery zobrazuje rtizné dekorace alaka zakazniky K nakupu;

uprostied je UGC (User Generated Content) fotografie a napravo je 25 sekund dlouhé video,

které piedstavuje nabidku dekoraci a inspiruje zakazniky K jejich pouziti béhem oslav. Tyto

rizné formaty reklamy maji za cil dosahnout Sirokého spektra zakaznikd a ptildkat co

nejvice zdjemct 0 Halloweenské dekorace.

Obrdzek ¢. 10 Vzhled reklam 1. kampané

0 Facebook
Feeds
« HeliumKing.ro e X

Sunteti pregatiti pentru Halloween? &
D: perili sute de il i di iuni

infricogatoare! See more

EXPERIMENTATI

HAILOWEEN

UL CU

heliumking.ro
# Halloween este Shop now
infricogator de aproape

@Y Like () comment £ Share

- X

Facebook Facebook

Feeds Feeds

« HeliumKing.ro o X a Hdiuml(,ng.m
Sunteti pregatiti pentru Halloween? & ﬁ"“"" pm:;?’e%:""" H""W;'"’ et
D iti sute de iigid { infricogatoare!
infricogatoare! See more

hellumking.ro
# Halloween este Shop now heliumking to
infricogator de aproape 1 Halloween este
infricogator de aproape
Y Like () Comment /> Share o Lke () Comment

Zdroj: Facebook Business manager, vlastni zpracovani

Hlavni popisek u reklam je v piekladu:

,,Jste pripraveni na Halloween? .

Objevte stovky désivych doplnku a dekoraci!

Zazijte ultimatni halloweenskou party s HeliumKing!

Headline ve spodni casti reklamy je v piekladu:

, &2 Halloween je désivé blizko “
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2. kKamparn

Druh4 kampail se zaméfuje na tematické predméty ze seridlu Game of Thrones. Tato
kampan byla spusténa na podzim 2022. Jedna se o idealni naasovani, protoze spolecnost
HBO zvetejnila novy serial ze svéta Game of Thrones, coz mize znovu probudit zajem

fanousku a piilakat nové divaky k tomuto popularnimu tématu.

Game of Thrones, ktery je zaloZen na kniZni sérii Pisen ledu a ohné od George R.R.
Martina, ziskal obrovsky uspéch a zaujal divaky po celém svéte. Jeho komplexni ptibehové

linie, nezapomenutelné postavy a epické bitvy pfildkaly miliony fanouskd.

Oblibenost Game of Thrones tématu je zfejma z jeho masivniho kulturniho dopadu
atrvalé¢ pritomnosti vV médiich. FanouSkovskd zdkladna je loajalni anadSend, casto
organizuje tematické akce, diskuse a cosplay. Tim padem je zcela pfirozené, ze 0 produkty
spojené s Game of Thrones bude velky zajem, zejména pokud budou nabizeny ve spojeni

s novym seridlem od HBO.

Tato kampan je tedy zaméfena na propagaci tematickych predmétt ze seridlu Game of
Thrones, jako jsou naptiklad odévy, Sperky, dekorace, sbératelské figurky a dalsi predméty,
které odrazeji jedine¢ny svét serialu. Cilem kampané je upoutat pozornost fanouskt tohoto
oblibeného tématu a prilakat také nové zakazniky, ktefi mozna pravé objevuji tento
fascinujici svét diky novému serialu. Na Obrazek ¢. 11 zleva banner, UGC fotografie a 35

s dlouhé video.
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Obrazek ¢. 11 Vzhled reklam 2. kampane

. HeliumKing.ro e X

¥ Cautati un cadou perfect pentru fanii Game
of Thrones? Aruncati o privire la intreaga oferta
variata pe www.heliumking.ro

ﬁm UMKING W

Cadourioriginale pentru fanii

GAME OF THRONES

heliumking.ro
4 Game of Thrones
costume, accesorii, sau...

Shop now

[ﬂ) Like (O comment £ Share

. HeliumKing.ro we X

Y Cautati un cadou perfect pentru fanii Game
of Thrones? Aruncali o privire la intreaga oferta
variatd pe www.heliumking.ro

heliumking.ro
4 Game of Thrones
costume, accesorii, sau...

Shop now

[Ib Like () comment £> Share

Zdroj: Facebook Business manager, vlastni zpracovani

Hlavni popisek u reklam je v piekladu:

« HeliumKing.ro e
ed x

® Cautali un cadou perfect pentru fanii Game
of Thrones? Aruncati o privire la intreaga oferta

variata pe www.heliumking.ro

L.
PUZZLE CU OUA DE DRAGON 3D

heliumking.ro
£ Game of Thrones Shop now
costume, accesorii, sau...

oY Like () Comment &> Share

, £} Hleddte perfekini darek pro fanousky Game of Thrones? Podivejte se na nasi

Sirokou nabidku na www. heliumking.ro “

Headline ve spodni ¢asti reklamy je v prekladu:

, &8 Kostymy, dopliiky nebo merch Game of Thrones pouze U nds! 5"

3. kKamparn

Tteti kampan se zaméii na propagaci Harry Potter adventniho kalendare. Tento kalendar

je jednim z atraktivnich produktl, které obchod nabizi, a diky svému tématu mé potencial
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zaujmout Sirokou $kalu zakaznikd. Zacatek kampané probéhl béhem listopadu, coz byl

idedlni cas pro zakazniky zacit premyslet 0 ndkupu adventnich kalendara a vanoc¢nich darka.

Je dtlezité zdlraznit oblibenost Harry Potter tématu, kterd ma celosvétovy dosah. Harry
Potter série, napsana J.K. Rowlingovou, ziskala obrovskou popularitu diky svym knihdm
a nasledn¢ také diky filmovym adaptacim. Fanouskovska zakladna je obrovska a zahrnuje
vSechny v€kové skupiny, coz z Harry Potter adventniho kalendare Cini idealni produkt pro

tuto kampan.

Navic se kamparn konala v obdobi, kdy zakaznici hledaji jedine¢né a tematické darky pro
své blizké, pratele nebo pro sebe. Adventni kalendatr s Harry Potter tématem je perfektnim

darkem pro fanousky tohoto kouzelnického svéta.

Tato kampan se tedy zamétuje na prezentaci Harry Potter adventniho kalendafe jako
atraktivniho produktu, ktery zaujme nejen fanousky tohoto oblibeného tématu, ale také
vSechny, kteti hledaji originalni a zdbavny darek pro blizici se vano¢ni svatky. Na

Obrazek €. 12 lze vidét zleva banner, UGC fotografii a 19 s dlouhé video.
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Obrazek ¢. 12 Vzhled reklam 3. kampané

« HeliumKing.ro e X ..« HeliumKing.ro ww 3 « HeliumKing.ro o X
1Al : 7 i test i
7 Ce zici sa te pregétesti de Créciun cu 7 Ce zici sa te pregatesti de Craciun cu Ca,ii;:uls:;;z:,?f‘ ,?a:,:igic,‘;‘g::mde °
Calendarul de Advent Harry Potter? Deschide o Calendarul de Advent Harry Potter? Deschide o cutie din Hogwarts in fiecare zi! See more

cutie din Hogwarts in fiecare zi! .See more cutie din Hogwarts in fiecare zi! See more

G UMKING W

CALENDAR

DE ADVENT
HARRY POTTER
IN sTOC!

heliumking.ro heliumking.ro

heliumk
Descopera calendarul magic  Shop now Descopera calendarul magic  Shop now b::c";;gr;oulmdaml magic  Shop now
de Advent Harry Potter! de Advent Harry Potter! de Advent Harry Potter!

EO Like () Comment 7> Share [ﬁ Like () Comment 7> Share I Like (3 Comeseet A Joen

Zdroj: Facebook Business manager, vlastni zpracovani

Hlavni popisek u reklam je v piekladu:
,BCo takhle se pripravit na Vanoce S adventnim kalendarem Harry Potter? Oteviete

bradavické okénko kazdy den! www.heliumking.ro

Headline ve spodni ¢asti reklamy je v piekladu:

., Objevte kouzelny adventni kalendar Harryho Pottera! 45

4. Kampan

Posledni kampaii mé¢la naplanované spusténi na prosinec a méla za cil propagovat darky
k Vanociim s Harry Potter tématikou. Ukonceni této kampané probéhlo 18. prosince kvili
garanci doruceni zasilky do Véanoc. Na Obrazek ¢. 13 je zleva banner od grafika, UGC

fotografie a 23 s dlouhé video.
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Obrazek ¢. 13 Vzhled reklam 4. kampané

« HeliumKing.ro wo X

Aveti un fan Harry Potter acasa?
Veti gasi la noi peste 700 de produse Harry
Potter! ..See more

Experimentati
lumea vrajitoriei a
lui Harry Potter!

i

3

W

heliumking.ro
Piese magice sub bradul de
Craciun ~

Shop now

lf) Like (1) comment £ Share

« HeliumKing.ro e X

Sponsore

Aveti un fan Harry Potter acasa?
Veti gasi la noi peste 700 de produse Harry
Potter! .See more

heliumking.ro
Piese magice sub bradul de
Craciun ~

Shop now

@Y Like () comment A> Share

Zdroj: Facebook Business manager, vlastni zpracovani

Hlavni popisek u reklam je v piekladu:

., 4&Mdte doma fanouska Harryho Pottera?

U nds najdete vice nez 700 produktii z Harryho Pottera!

. HeliumKing.ro

Aveti un fan Harry Potter acasa?
Veli gasi la noi peste 700 de produse Harry
Potter!

heliumking.ro
Piese magice sub bradul de
Créciun

ﬂ’_‘) Like () Comment

Nakupujte ddrky 7 pohodli domova jesté dnes a potéste své blizké @[] 4

Headline ve spodni ¢asti reklamy je v prekladu:

»Kouzelné kousky pod vanocni stromecek B

4.2.1 Cileni kampani

See more

Shop now

po Share

Sortiment obchodu Heliumking je opravdu pestry arozmanity, zahrnujici Sirokou

skalu produktd Sriznymi tématy. V ramci kampani, které¢ byly spustény pro tuto

diplomovou praci, je zaméfeno na produkty stematikou Halloween, Game of Thrones

a Harry Potter. Jak jiz bylo zminéno, tyto produkty pfedstavuji pouze mensi ¢ast celkového

sortimentu obchodu, ktery se hlavné soustfedi na vyzdobu a dekorace pro party, svatby

a rizné oslavy.
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Ditiraz na riznorodost sortimentu ma za cil oslovit §irsi spektrum zékazniki a zaroven

upoutat pozornost téch, kteti hledaji konkrétni produkty v rdmci vybranych témat.

Blizsi specifikace cilové skupiny:

- Geografické zaméfeni je na celé Rumunsko, protoze se jedna o0 e-shop a odeslat
zbozi se da kamkoli.

- Nejvétsi podil zakaznikii www.heliumking.ro ma vékova skupina 25-54 let (podle
Google Analytics) vzhledem k tématim kampani je cileno na vékovou skupinu 18+.
Halloween mohou slavit jak rodi¢e, tak prarodi¢e s détmi. Game of Thrones je
celosvétové oblibeny serial mezi vSemi vékovymi skupinami a taktéZz Harry Potter.
Adventni kalendaf se hodi spiSe pro déti, ale darkové pfedméty v posledni kampani
jsou urceny pro kohokoli.

- Pohlavi: na e-shopu nakupuje 65 % zen a 35 % muzi (podle Google Analytics),
cilem neni zaujmout jen jedno pohlavi.

- Vzdélani a spolecenské postaveni: nehraje roli.

- Zajmy: sci-fi, fantasy, knihy, serialy, filmy, halloween.

Shrnuti cileni:

U druhé kampang je hlavnim cilem oslovit fanousky Game of Thrones, zatimco U tfeti
a ¢tvrté kampan¢ fanousky Harryho Pottera. Nicméné, ve vSech téchto kampanich cilova
skupina zahrnuje Siroké publikum, tedy muZe izeny star$i 18 let, ktefi se nachazeji

v Rumunsku.

Rozhodnuti cilit na Siroké publikum Vv téchto kampanich je zaloZeno na dvou hlavnich
divodech. Prvnim z nich je srovnatelnost vysledki mezi jednotlivymi kampanémi, coz je
dilezité¢ pro efektivni hodnoceni a analyzu vykonu. Cilenim na pfiblizné stejné velké

publikum u vsech kampani je zajisténo, ze ziskana data jsou relevantni a srovnatelna.

Druhym divodem je zkuSenost autorky s timto konkrétnim reklamnim tétem, ktery
historicky vykazuje lepsi vysledky pfi cileni na SirSi publikum. To mtZe byt zpiisobeno tim,
ze §ir$i publikum poskytuje vEétsi moZnosti osloveni potencialnich zékazniki, coZ miize vést
K vyssimu poctu konverzi.
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Jelikoz se jednd o0 akvizicni kampané zaméfené na ziskani novych zékazniku,
z cilového publika jsou vylouéeni navstévnici e-shopu a zakaznici, ktefi provedli nakup
Vv prubehu poslednich 60 dni. Timto zpisobem se reklamni aktivity zaméfi na oslovovani

novych zakaznikl a rozsiteni zékaznické zakladny.
4.2.2 Zpisob testovani

Testovani kampani probihalo po dobu 10 dni, coz by mélo byt dostate¢n¢ dlouhé
obdobi pro ziskani relevantnich vysledka a dat. Ackoli nékteré kampané byly v pribéhu ¢asu
aktivni déle, pro tcely srovnani a hodnoceni je brano v Givahu pouze desetidenni obdobi.
Diivodem delsiho trvani nékterych kampani je snaha zajistit co nejlepsi vysledky pro klienta,
coz muze byt piipad napiiklad u Halloweenské kampané, ktera byla aktivni vice nez jeden

mésic.

Vsechny reklamy v ramci jedné kampané byly spustény soucasné, aby bylo mozné
sledovat jejich vykonnost v pritbéhu stejného Casového obdobi a zajistit tak férové srovnani.
Avsak kampané samotné nebyly spustény soucasné, ale postupné jedna za druhou. Tento
pristup ma nékolik vyhod, mezi které patii rozlozeni nakladi v Case, coz umoziuje lepsi

kontrolu nad rozpoc¢tem a snizuje riziko piili§ vysokych vydaja v kratkém Casovém useku.

Kromé toho postupné spousténi kampani umoziuje lepSi pirizpisobeni témattim
jednotlivych kampani. Tim je zajisténo, ze kazda kampai bude spusténa Vv Case, ktery je pro
dané téma nejvhodnéjsi, coz by mélo vést Kk lep$im vysledkim a vyssi efektivité reklamnich

wewvr

coz prispiva k tspéchu celkové marketingové strategie.
4.2.3 Zpisob hodnoceni

Hodnoceni tGspésnosti kampani bylo provedeno po skonéeni posledni kampané, a to
na zdklad€¢ nckolika klicovych metrik. Tyto metriky zahrnuji pocet konverzi, cenu za
konverzi (CPA), néavratnost reklamnich vydaji (ROAS), miru prokliku (CTR), velikost

utracené Castky, konverzni pomér a naklady na tisic zobrazeni (CPM).
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Pro kazdou z téchto metrik byly K jednotlivym kampanim ptidéleny vahy, které urcuji
jejich dilezitost v hodnoceni. Soucet vah vSech metrik musi byt roven 1. Podle naméfenych
hodnot jednotlivych metrik pro kazdy format reklamy byly pfidéleny body od 1 do 5, kde 5
bodl predstavuje nejlepsi vysledek. Vaha metriky a pfidéleny bod se poté vynasobil,

a vSechny vysledky u dané reklamy se secetly. Vysledné souéty byly porovnany mezi sebou,

vvvvv

Kazda kampan byla nejprve vyhodnocena samostatné, apoté byly vysledky
jednotlivych kampani porovnany mezi sebou. Timto zpisobem bylo mozné identifikovat

opakujici se vzory a zjistit, jake strategie a kreativy nejlépe funguyji.

Tabulka ¢. 1 ptedstavuje hodnotici tabulku, ve které Ize vidét, Ze nejvyssi vahu dostala
investice do reklamy vréatila. Dal§imi dilezitymi metrikami jsou pocet konverzi, CPM, CPA,
utracena Castka, konverzni pomér a CTR. Body a vahy jsou pfidéleny subjektivné, pficemz
body byly odvozeny z namétenych hodnot z Meta Business Manageru. Timto zptisobem je

mozn¢ ziskat uceleny pohled na tispéSnost kampani a poucit se z nich pro budouci strategie.

Tabulka ¢. 1 Hodnotici tabulka

Kampa#t Banner UGC photo Video
i . Weighted Weighted Weighted
Metriky Véha Score Hodnoty Score Hodnoty Score Hodnoty
score score score
CPM 0,15
pocet
konverzi 0’2
CPA 0,15
ROAS 0,3
CTR 0,05
Utracena
¢astka 0’1
konverzni
Ny 0,05
pomér
Celkem: 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.4 Rozpocet

Pocatecni denni rozpocet pro kampané byl ptivodné stanoven na 260 rumunskych lei,
coz je mistni ména pouzivana vV Rumunsku. Avsak, po spusténi prvni kampané doslo ke
zméné a pro vSechny nésledujici kampané byl denni rozpocet navysen na 420 rumunskych
lei. Pti piepoctu na Ceské koruny ¢ini tato ¢astka zhruba 2000 korun (1 lei = 4,80 K¢& —
25.3.2023).

Tato vySe rozpoctu byla stanovena s cilem udrzet celkové PNO e-shopu v optimalnich
hodnotach. PNO je ukazatel, ktery pomaha hodnotit vykonnost e-shopu a jeho schopnost
generovat zisk bez ohledu na pocet objednavek. Spravné stanoveny rozpocet tak umoziuje

efektivni fizeni nakladt a maximalizaci zisku.

Pokud by kampané ptinesly dobré vysledky a ukdzaly pozitivni navratnost investice
(ROI), byla zde moznost navyseni rozpoctu. Toto navysSeni by mélo byt provedeno opatrné
a postupné, aby bylo mozné sledovat dopad na vykonnost kampané a zajistit, ze zvySeni

nakladt na reklamu povede Kk adekvatnimu zvyseni zisku.

Bylo dulezité peclivé sledovat a analyzovat vysledky kampané, aby bylo mozné

optimalizovat strategii a dosahnout co nejlepsich vysledku.
4.2.5 Harmonogram

V Tabulka €. 2 jsou rozepsana data spusténi a ukonceni jednotlivych kampani.

Tabulka ¢. 2 Harmonogram kampani

Kampan Datum spusténi Datum ukonceni
1. Halloween 21.09.2022 26.10.2022
2. Game of Thrones 08.11.2022 26.11.2022
3. Adventni kalendat HP 26.11.2022 06.12.2022
4. Vano¢ni darky HP 07.12.2022 18.12.2022

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3 Prubéh kampani

Kampan c¢islo 1 byla spusténa 21. fijna S pocateCnim rozpoctem 260 lei na den
a bidovaci strategii nastavenou na 50 lei za konverzi. Jak 1ze vidét na Obrazek ¢. 14 celkovy
denni rozpocet nebyl na zacatku kampané vycCerpan, coz znamenalo, ze kampan nebyla

dostatecné efektivni a nevyuzivala sviij plny potencial.

Aby se zlepsila efektivita kampané a zvysila konkurenceschopnost v aukci, bylo nutné
provést nékolik uprav bidovaci strategie. Prvni zména nastala 23. zafi, kdy byla bidovaci
strategie zvysena z 50 lei na 70 lei za konverzi. Tato Gprava vSak stale nevedla k vyCerpani

celkového denniho rozpoctu, coZ znamenalo, Ze kampaii stile nebyla optimalizovéna.

Proto byla 26. zaii bidovaci strategie znovu navysSena, tentokrat na 80 lei za konverzi.
| pfes tuto zménu kampan stale necerpala cely svlij rozpocet. Dne 10. fijna bylo rozhodnuto
0 navySeni denniho rozpoctu na 350 lei, coz mélo pfinést vétsi flexibilitu v ramci aukce

a umoznit lepsi vyuziti dostupnych prostiedki.

Dne 13. fijna doslo k dalSimu zvySeni bidovaci strategie, tentokrat na 90 lei za
konverzi, coz mélo zajistit jesté vétsi konkurenceschopnost v aukci a tim padem zlepsit
vysledky kampan¢. Nakonec, dne 16. fijna, probéhlo posledni navyseni rozpoc¢tu na 420 lei
denné, coz umoznilo kampani maximaln¢ vyuzit sviij potencial a dosahnout lepSich

vysledki.
Celkov¢ lze tici, ze proces optimalizace kampané Cislo 1 zahrnoval nékolik zmén

Vv bidovaci strategii a navySeni denniho rozpoctu. Tyto kroky byly nezbytné pro dosazeni

lepsich vysledka a efektivniho vyuziti dostupnych prostfedki
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Obrazek ¢. 14 Vyvoj denniho rozpoctu 1.kampané

Q Search 0 ([D200922_TOF | 6clickz | cbo | env | cc | halloween > @@ 200922 broad | 18+ | adev | db | halloween > [3 3 Ads & Campaign off .

Sep 21,2022 - Oct 26,2022 =
m [ 200922_TOF | 6clickz | cbo | cnv | cc| hall..  ***

>

38 200922 broad | 18+ | adev |db | hallo..  ***

Performance overview Customize metrics

(5] 200922_ad | img | uge | halloween

) 200922_ad | img | halloween Amount spent © Webiehe purcheses @
(5] 200922_ad | video| ugc | halloween !_el9'770.63 11 4
Amount spent
500 lei
400 lei
300 lei
200 lei
100 lei

Sep 21 Sep 25 Sep 29 Oct 3 Oct7 Oct 11 Oct 15 Oct19 Oct 23

Zdroj: viastni zpracovani (Meta Ads Manager)
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Kampan ¢. 2 byla od samého zacatku spusténa S vyssim dennim rozpoctem ve vysi
420 lei a bidovaci strategii nastavenou na 90 lei za konverzi. O¢ekavalo se, ze tyto hodnoty
povedou ke zvySeni efektivity kampané a lepSim vysledkiim. Avsak, jak lze vidét na
Obrazek ¢. 15, kampan béhem svého trvani ani jednou nevycerpala nastaveny denni

rozpocet.

Pokud kampan necerpa celkovy rozpocet, miize to byt z divodu nizké kvality
reklamy, nedostateéné zpétné vazby od uZivateld, nebo Spatného cileni. Meta (Facebook)
nebude zobrazovat reklamy, které nejsou relevantni pro jejich publikum, atim padem
nevyuZzije cely rozpocet. V piipad¢ této kampané byla pravdépodobné chyba na strané

nabidky.

Jednou z moznych pfi¢in Spatnych vysledki mohla byt nizka poptavka po
produktech s tématem Game of Thrones v daném obdobi. To by znamenalo, ze i ptes dobie
nastaveny rozpocet a bidovaci strategii nebylo mozné dosdhnout lepsich vysledkt, protoze

z4jem uzivatell 0 tyto produkty byl prosté nedostatec¢ny.
Dalsi moznou chybou, kterd mohla ovlivnit vysledky kampané, je zvolené cilové

publikum. Mozn4, ze Sirsi cileni na uzivatele nebylo dostatecné efektivni a uzsi cileni na

skute¢né fanousky Game of Thrones by ptineslo lepsi vysledky.
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Obrazek ¢. 15 Vyvoj denniho rozpoctu 2.kampané
Q Search D ([0081122.TOF | 6clickz|cbo |cnvicc| > g@081122 broad|18+|adev|ddb > [3Ads off @

Nov 8,2022 - Nov 26,2022 =

88 071222_broad | 18+ | adev | db
Performance overview

Customize metrics
Amount spent © Website purchases @
lei1,247.42 i
88 261122_broad | 18+ | adev | db Amount spent
300 lei
200 lei
100 lei
28 081122 broad | 18+ | adev | db
0 lei
Nov 8 Nov 10 Nov 12 Nov 14 Nov 16 Nov 18 Nov 20 Nov 22 Nov 24 Nov 26

Zdroj: viastni zpracovani (Meta Ads Manager)
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Tteti kampan, kterd se zaméfrovala na adventni kalendat Harry Potter, probihala
v obdobi od 26. listopadu do 6. prosince. Reklamy Vv ramci této kampané byly spustény se
zpozdénim, coz bylo zplsobeno nedostupnosti produktu, ktery mél byt nafocen a natocen.
Adventni kalendafe se obecné nejvice prodavaji béhem listopadu, zejména V jeho druhé

poloving, kdy se zékaznici zaCinaji pfipravovat na nadchazejici vanoc¢ni svatky.
| ptes zpoZdéni spusténi kampané se ukdzalo, Ze byla Gspésna a rychle se rozbéhla.

Jak lIze vidét na Obrazek ¢. 16, denni rozpocet (420 lei) byl pravidelné vycerpan

a v n¢kterych dnech dokonce i ptecerpan.
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Obrazek ¢. 16 Vyvoj denniho rozpoctu 3.kampané

[s]=]

071222 _broad | 18+ | adev | db

0o

Performance overview

Amount spent ©

lei4,562.08

88 261122 _broad | 18+ | adev | db Amount spent

500 lei
400 lei
300 lei
200 lei

100 lei
081122 _broad | 18+ | adev | db

oo
00

Nov 26

Zdroj: viastni zpracovani (Meta Ads Manager)
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Posledni kampan, ktera se zamétovala na vano¢ni darky s motivem Harry Potter,
byla spusténa dne 7. prosince a ukoncena 18. prosince. Divodem pro ukonceni kampané
Vv tomto datu byla garance doruceni zbozi do Véanoc, coz bylo nezbytné pro zakazniky, kteti
hledali darky pro své blizké. Tato kampan méla velmi podobny prubéh jako predesla
kampan, kterd se rovnéz zamétovala na Harry Potter tématiku, jak 1ze vidét na Obrazek ¢.
17.

Harry Potter je velice oblibené téma, které si ziskalo srdce fanouskd po celém svéte,
a proto neni prekvapivé, ze kampané s touto tématikou byly uspésné. Vzhledem K tomu, Ze
se jednalo o vanoc¢ni obdobi, zajem 0 darky s motivem Harry Potter byl jesté vétsi, protoze
mnoho lidi hledalo originalni a osobité darky pro své pratele a rodinu, kteti jsou fanousky

tohoto kouzelnického svéta.

Béhem kampané bylo dulezité sledovat a analyzovat jeji prub¢h, aby bylo mozné

ptipadné upravit strategii a optimalizovat vykon.

Faktory, které ptisp€ly k iispéchu kampané, mohou zahrnovat dobfe zvolené vizualy
a texty, které upoutaly pozornost fanouski. Kromé toho je dilezité zdlraznit, Ze uspéch
kampané nebyl pouze diky oblibenosti Harry Potter tématiky, ale také diky spravnému

nacasovani kampang.
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Obrazek ¢. 17 Vyvoj denniho rozpoctu 4.kampané
Q_ Search 0 ([D081122_TOF | 6clickz | cbo|cnv|cc| > g@071222 broad|18+|adevidb > [ 3Ads » Campaign off .

Dec 7,2022 - Dec 18,2022 =

28 071222_broad | 18+ | adev | db

Performance overview Customize metrics

Amount spent © Website purchases ©

lei4,754.58 53

88 261122 broad | 18+ | adev | db Amount spent

500 lei

400 lei
300 lei
200 lei
100 lei

88 081122_broad | 18+ | adev | db

0 lei
Dec?7 Dec9 Dec 11 Dec 13 Dec 15 Dec 17

Zdroj. viastni zpracovani (Meta Ads Manager)
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5. Vysledky jednotlivych kampani

Kampan ¢.1

Data vSech zkoumanych metrik 1ze vidét v Tabulka ¢. 3 u kazdého formatu ve sloupci
Hodnoty. Tato data jsou z Meta Ads Manageru za zkoumané obdobi 10 dnd.
U Halloweenské kampané, kterd bézela vice jak mésic bylo k hodnoceni vybrano poslednich
10 dnd, kvuli problémim s rozbéhnutim kampané popsanym v kapitole 3.2.6 Pribéh

kampani.

Z tabulky je patrné, ze nejvice bodti ma video reklama s 4,3 body, na druhém misté je
banner s 4,2 body a na tietim misté fotografie s 3,2 body. Za vitéze testu lze povazovat jak
banner, tak video, protoze zde neni velky rozdil. Celkem lze kampan hodnotit jako

uspésnou, prinesla 61 konverzi a celkovy ROAS je 2,5.

Video ma u metriky Thumbstop ratio hodnotu 44 %, coz je velice dobra hodnota.
Znamena, 7e 44 % uZzivateli, kterym se reklama zobrazila, se U néj zastavili na alespoil 3
sekundy. Primérna hodnota u videi v tomto reklamnim uctu je kolem 20 %. Také primérna
doba shlédnuti videa je 8 sekund coz vyrazné pievysuje primérnou hodnotu 3 s. Video je
tedy samo 0 sob¢ kvalitni, a proto i ostatni hodnoty pozitivni. Oproti ostatnim reklamnim

formatiim ma nejnizsi hodnotu CPM, CPA a nejvyssi konverzni pomér.

Banner jako druhy nejlepsi format ¢erpal nejvice rozpoctu, piinesl nejvice objednavek
a ma nejvyssi ROAS. CTR bylo také neobvykle vysoké, primérna hodnota u tohoto uctu je
1-1,2 % a tato reklama ziskala 2,09 %. Banner obsahoval CTA tlacitko (call to action), které
muze vést k vy8§imu CTR. To znamend, ze uZivatelé na reklamu vice klikaji. Ale UGC

fotografie ziskala jen lehce niz8i hodnotu CTR a to 1,92 % aniz by obsahovala CTA.

wrwe

a také zvolenym obdobim, které¢ se hodnoti. Hodnoti se poslednich deset dni kampané tésne

pfed samotnym svatkem. UZivatelé tak méli nejvetSi motivaci nakoupit.
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Tabulka ¢. 3 Hodnotici tabulka 1. kampané, zdroj: viastni zpracovani (Meta Ads Manager)

1.Kampan Banner UGC photo Video

. 3 Weighted Weighted Weighted
Metriky Vaha Score score Hodnoty Score score Hodnoty| Score score Hodnoty
CPM 0,15 1 0,15 24,08 4 0,6 14,77 5 0,75 | 11,09
pocet 102 s 1 38 2 o4 | 8 | 3| o6 | 15
onverzi
CPA 0,15 4 0,6 76,37 4 0,6 77,7 5 0,75 | 49,94
ROAS 0,3 5 1,5 2,75 3 0,9 1,4 5 1,5 2,48
CTR 0,05 5 0,25 2,09 4 0,2 1,92 3 0,15 | 0,96
vtracens | 9,1 5 0,5 | 2902,1 3 03 |621,6] 3 | 03 |[7491
Castka
vonver:nlt | g os| 4 0,2 6 4 02 | 65| 5| 025 |11,54
pomér

0

Celkem: 1 4,2 3,2 4,3

Zdroj: vlastni zpracovani

Kampan ¢. 2

Kampan s Game of Thrones nebyla Gspé$na, jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.2.6, ani
jeden den nebyl vycerpan denni rozpocet. Kampan celkem piinesla jen Sest objednavek
a celkové ROAS je 0,53. Tento neuspokojivy vysledek mize mit nékolik moznych pficin,
jako je zvolené téma, Spatné cileni, nevhodné obdobi spusténi kampané nebo nevhodné

zvolené produkty v reklamé.

| z malého mnozstvi dat, které jsou k dispozici vysla jako vitéz fotografie s 3,7 body.
Vysledky a hodnoty 1ze vidét v Tabulka €. 4. Na druhém misté€ je video reklama a na tfetim
banner. Banner, ktery ma nejméné bodu, vycerpal uz z celkové nizkého budgetu velice
nizkou ¢astku. Obecné lze fici, ze pokud se facebookové algoritmy rozhodnou na néjakou
reklamu z ad setu necerpat rozpocet, muze to znamenat, Ze reklama neni dobra. Nemusi to

tak ale byt ve vSech piipadech.
Video, které je na druhém misté, ma primérné hodnoty. Thumbstop ratio je 20,56 %

a praimérna doba shlédnuti videa jsou 3 s. Fotografie ziskala nejvyssi CTR 1,34 %. Na dalsi

porovnavani je k dispozici malé mnozstvi dat.
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Vzhledem Kk tomu, ze kampan S Game of Thrones nebyla uspéSna, je dulezité
analyzovat pri¢iny tohoto netispéchu a zvazit, zda je tieba provést zmény V strategii, formatu
reklamy, produktech nebo cileni, aby se dosahlo lepsich vysledkl v budoucich kampanich.
Je také dulezité zohlednit, ze vysledky kampané mohou byt ovlivnény vnéj$imi faktory, jako

je konkurence na trhu, aktualni zajem 0 dané téma nebo sezonni vlivy.

Tabulka ¢. 4 Hodnotici tabulka 2. kampane, zdroj: viastni zpracovani (Meta Ads Manager)

2. .Kampai Banner UGC photo Video

) ; Weighted Weighted Weighted
Metriky Vaha Score score Hodnoty Score score Hodnoty Score score Hodnoty
CPM 0,2 5 0,75 8,87 4 0,6 9,59 4 0,6 9,15
Pt lo2| 1 | o2 | o 3 0,6 5 1 0,2 1
onverz
CPA 0,2 1 0,15 0 5 0,75 162,32 4 0,6 202,36
ROAS 0,3 1 0,3 0 3 0,9 0,6 2 0,6 0,41
CTR 0,1 2 0,1 0,66 5 0,25 1,34 4 0,2 0,98
vracend 9,1 1 0,1 55 5 05 |811,59| 2 0,2 | 202,36
tastka
vovezll 91| 1 | 005 | o 2 0,1 | 064 2 0,1 0,7
pomér
Celkem: 1 1,65 3,7 2,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Kampan ¢. 3

Treti kampan se zaméfila na adventni kalendafe s tématikou Harry Potter a byla
spusténa 26. listopadu a ukoncena 6. prosince. Je znamo, Ze adventni kalendaie se obecné
prodavaji po cely listopad a nejvice v druhé polovin€é mésice. Tato kampan byla spusténa se
zpozdénim, a to z divodu nedostupnosti produktu a nedostatku casu na nafoceni a natoceni.
| ptes zpozdéni se ale kampan okamzité¢ rozbchla abyla Uspé$nd. Celkem piinesla 45
objednévek a celkové ROAS 1,98.

V Tabulka ¢. 5 1ze vidét, ze vitézem je UGC fotografie s 4,9 body. Na druhém misté
je video s 3 body a posledni misto ziskal banner s 1,55 body. Vétsina rozpoc¢tu byla utracena
pravé na fotografii. Jak jiz bylo zminéno, distribuce rozpoctu v ad setu by méla znamenat

Spatnou nebo dobrou reklamu. Jak Meta distribuuje rozpocet na trovni reklamy, nelze
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ovlivnit a zaleZi to na mnoha faktorech. Meta se snazi optimalizovat distribuci rozpoctu tak,

aby byl dosah kampan¢ co nejvétsi a aby byl cil kampané co nejefektivnéji dosazen.

Banner nepfinesl zadnou konverzi a ¢astka, ktera byla utracend, je velice mala, neni
zde tedy mnoho dat. Fotografie s videem maji celkem srovnatelné hodnoty CPM, CPA
a CTR. Video ma opét prumérné hodnoty jako u predeslé kampang. Thumbstop ratio 21,44

% a primérny cas sledovani videa 3 s.
Je dilezité zohlednit, Ze kazda kampan je jedine¢na a vysledky se mohou lisit na
zéklad¢ riiznych faktort, jako jsou ¢asovani kampané, dostupnost produktu, cilova skupina,

konkurence na trhu a dalsi.

Tabulka ¢. 5 Hodnotici tabulka 3. kampané, zdroj: viastni zpracovani (Meta Ads Manager)

3.Kampaii Banner UGC photo Video
. . Weighted Weighted Weighted
Metriky Véha Score score Hodnoty Score score Hodnoty Score score Hodnoty
CPM 0,15 4 0,6 9,26 5 0,75 8,89 4 0,6 9,49
pocet 0,2 1 0,2 0 5 1 43 1 0,2 2
onverzi
CPA 0,15 1 0,15 0 5 0,75 99,27 4 0,6 109,22
ROAS 0,3 1 0,3 0 5 1,5 2,07 4 1,2 0,89
CTR 0,05 3 0,15 0,94 5 0,25 1,29 4 0,2 1,05
poroend 0,1 1 01 | 7511 5 05 |42685| 2 0,2 | 218,44
xonversnt | 0,05 1 0,05 0 3 0,15 | 1,03 4 02 | 132
pomér
Celkem: 1 1,55 4,9 3

Zdroj: viastni zpracovani

Kampairi ¢. 4

Posledni kampan s darkovymi predméty Harry Potter, ktera se zameétila na darky
Kk Vanoctm, lze hodnotit jako uspé$nou z hlediska celkového vykonu a prodeje. Celkem
pfinesla 53 objednavek a ROAS 2,1, coZ ukazuje, Ze investice do kampané se vyplatila.
Vitézem této kampang je video s 4,3 body, ale i fotografie s 4,05 body, na tfetim misté je

opét banner s 1,95 body.
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Banner jako v ptedeslych kampanich dostal nejmensi ¢ast rozpoctu, a tudiz ptinesl
nejmensi pocet objednavek. Fotografie pak ma lepsi hodnoty CPM, CTR, ROAS, CPA
i konverzni pomér. V této kampani ma lepsi hodnoceni video jen diky velikosti utracené
castky a poctu konverzi, které se Stim poji. Proto Ize jako vitéze oznacit oba formaty.

Vsechny hodnoty lze vidét v Tabulka €. 6.

Hodnoty metriky Thumbstop ratio u videa je 15,46 % a pramérna doba sledovani
videa jsou 2 s. Tyto hodnoty jsou uvedené pro srovnani videa S ostatnimi. Z uvedenych

hodnot 1ze posledni video hodnotit jako podprimeérné.

Je dilezité si uvédomit, Ze rizné formaty reklam mohou mit rizné Gc¢inky na rizné
cilové skupiny a Vv rtiznych kontextech. Naptiklad, video miize byt G¢inn&j$i pro mladsi
publikum, které travi vice ¢asu sledovanim obsahu na socidlnich sitich, zatimco fotografie
muze byt G¢inngjsi pro starSi demografickou skupinu, kterd se zaméiuje spiSe na vizualni

stranku reklamy.

Tabulka ¢ 6 Hodnotici tabulka 4. kampaneé, zdroj: viastni zpracovani (Meta Ads Manager)

4.Kampaii Banner UGC photo Video

i . Weighted Weighted Weighted
Metriky Vaha Score score Hodnoty Score score Hodnoty Score score Hodnoty
CPM 0,15 3 0,45 14,79 5 0,75 9,37 5 0,75 10,02
pocet
roroer 0,2 1 0,2 2 3 0,6 14 5 1 37
CPA 0,15 3 0,45 93,79 4 0,6 69,2 3 0,45 97,25
ROAS 0,3 1 0,3 0,53 5 1,5 2,43 4 1,2 2,1
CTR 0,05 5 0,25 1,31 4 0,2 1,09 4 0,2 1,02
b 0,1 1 01 |18757| 2 02 |96882| 5 0,5 |3598,2
konverzni
pomi 0,05 4 0,2 1,74 4 02 | 1,77 4 02 | 1,49
Celkem: 1 1,95 4,05 4,3

Zdroj: vlastni zpracovani
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Srovnani vysledki v§ech kampani

V pribéhu prvni reklamni kampané se ukazalo, ze nejvétsi uspéch zaznamenaly
Ve Ctvrté kampani pak zvitézily fotografie spole¢n¢ s videem. Tyto vysledky vSak nelze
jednoduse generalizovat, protoze kazdd kampan je unikatni a ma své specifické aspekty.
Obecné lze ftici, Ze lepsich vysledkt obvykle dosahuji videa a fotografie oproti bannertim.
AvSak pro budouci pouZiti se urcité vyplati zahrnout vSechny dostupné formaty reklamy,
protoze algoritmy Facebooku jsou nevyzpytatelné a nelze jednoznacné fici, Ze naptiklad

video bude mit pokazde lepsi vysledky.

Online svét se rychle méni a vyviji, coZ znamena, Ze to, co funguje pravé ted’, nemusi
byt G¢inné za dva mésice. Je tfeba také vzit v uvahu individudlni preference uzivatela,
jelikoz co zaujme jednoho ¢loveéka, nemusi zaujmout druhého. Proto je doporuceni pro
budouci kampané vyuzivat Sirokou skdlu formatd, jako jsou bannery, UGC (User Generated
Content) fotografie, UGC videa, GIFy, kratka a dlouhd videa. Je diilezité testovat vice
formatt a béhem kampané postupné vypinat neuspésné reklamy. Kazda kampan je jina
a chyba nemusi byt na stran¢ formatu, ale tieba produktii zobrazenych v reklam¢, vstupni

strdnce webu nebo na strané nabidky.

V soucasné dob¢ je pro marketéry klicové zaméfit se na vizudlni stranku reklam
a zajimavy text, nez na cileni a nastaveni kampani. Marketéti maji k dispozici stale méné
dat, coz ztézuje napiiklad efektivni remarketing na Facebooku a Instagramu oproti
pfedchozim rokiim. Navic je dllezit¢é nejen sledovat trendy, ale také inovovat

a experimentovat s novymi formaty a pfistupy.

UGC styl reklam je na vzestupu a rozhodné zvysuje duvéryhodnost v produkt nebo
znacku. Pfi tomto testovani se ve vSech kampanich jednalo 0 UGC video, ale pro lepsi

posouzeni méla kampan obsahovat banner a video od grafika a UGC fotografii a video.

Pokud jde o vyhodnoceni vysledki vedlejsiho cile, kterym je konkrétné zvySeni

navstévnosti a povédomi 0 kategoriich e-shopu, které nejsou tak Casto navstévovany, jako
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kategorie Hélia abalonki, lze tento cil povazovat za dosazeny. Mezi tyto méné
navstévované kategorie patii napfiklad Darky, Témata a Kostymy. Na Obrazek ¢.
18,0brazek €. 19 a Obrazek ¢. 20, které zobrazuji grafy z Google Analytics, je patrné zvySeni
navstévnosti kategorii Halloween, Game of Thrones a Harry Potter. V téchto grafech je
Casové okno zafi az prosinec, coz ukazuje naruist navstévnosti pravé Vv obdobi, kdy byly

jednotlivé kampané aktivni.

Konkrétné v kategorii Halloween je na Obrazek ¢. 18 vidét zvySeni navstévnosti
z prumérnych 20 navstév denné az na 6 260 navstév za den. Protoze se jedna o kategorii
produktl, které se béhem roku neprodavaji, je toto zvySeni mnohonasobné vyssi nez u
ostatnich kampani, jedna se o 313nasobek. Dosah kampané byl 105 183 uzivateld tudiz i

tohoto cile bylo uspésné dosazeno.

Obrazek ¢. 18 Navstévnost tematu Halloween

eliumking.ro ) 5 i 7 an .
N - Heliumking.ro' Q Try searching for "audience overview ‘ am 0 H o
Pages 9 B SAVE &, EXPORT < SHARE 8} INSIGHTS
Sep 1, 2022 - Dec 31, 2022
All Users + Add Segment P

100.00% Pageviews

Explorer = Navigation Summary

Pageviews + VS. Selectametric Day Week Month 24 %
® Pageviews
10,000
5,000
Qctober 2022 November 2022 December 2022
Primary Dimension: Page PageTitle Other
Secondary dimension ~ | Sort Type: | Default = halloween Q| advanced |E @ = x|
Unique Pageviews  Avg. Time on Page
Page Pageviews Entrances Bounce Rate % Exit Page Value

90,754 62,839

00:00:39 20,749  41.22% 20.44% €2.73

)
e

Zdroj: viastni zpracovani (Google Analytics)

Kategorie Game of Thrones méla pfed spuSténim kampané primérnou navstévnost 7
navstév za den a po spusSténi kampané se vySplhala aZ na 188 navstév denné. Cil zvySeni

navstévnosti byl splnén, protoze se navstévnost zvysila 27krat.
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Dosah kampan¢ byl ale jen 71 682 uzivatell a cil je tedy splnén jen na 72 %. Jak lze vidét

na Obrazek ¢. 19, navstévnost této kategorie byla lehce zvysena i po ukonéeni kampang.

Obrazek ¢. 19 Navstevnost tématu Game of Thrones

feliumking.ro

N - Heliumking.ro - Q_ Try searching for "audience overview" ‘1 HH o : o
Pages @ B save }, EXPORT < SHARE (& INSIGHTS
Sep 1,2022 - Dec 31, 2022
o ?ALL{{SEI‘PS + Add Segment £
% Pageviews

Explorer Navigation Summary

Pageviews ~ VS. Selectametric Day Week Month 44 %

® Pageviews
200

October 2022 November 2022 December 2022

Primary Dimension: Page Page Title  Other

Secondary dimension ¥ | Sort Type: Default ~ thrones Q  advanced H| @ |Z E T

Unique Pageviews Avg. Time on Page
Page Pageviews Entrances Bounce Rate % Exit Page Value

2,091 1,748
of Total: 0.18 f Total: 0.2¢

156 QR4) aan 2011

00:00:39 880 77.53% 45.34% €1.09
for View: 00:00:49 of Total: 0.20 Avg for \ Avg for View. of Total: 30.867%

Avg View
12 AR%) 27 AR% (91 RAAN

Zdroj: vlastni zpracovani (Google Analytics)

Posledni dvé kampané s Harry Potter adventnim kalendaiem a vano¢nimi darky
Harry Potter cil také splnily. Na Obrazek ¢. 20 lze vidét dvoji zvySeni navstévnosti. U tieti
kampané na 1 406 a u ctvrté na 2 692 navstév denné. Primérna denni navstévnost pied
spusténim kampani byla 250. Navstévnost se tedy zvysila u tfeti kampané 5,8krat a u ¢tvrté

10,7krat. Dosah byl 240,126 a 218,307 uzivateld. Vedlejsi cil byl tedy splnén.
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Obrazek ¢. 20 Navstévnost tematu Harry Potter

Heliumking.ro Q - . —— . ‘1 -n .
W - Heliumking.ro- ry searching for "audience overview' h H- 2 ) : o
Pages 9 B save Y EXPORT < SHARE &) INSIGHTS
Sep 1,2022 - Dec 31, 2022 ~
O AllUsers + Add Segment P
100.00% Pageviews

Explorer Navigation Summary

Pageviews ~ VS. Selectametric Day Week Month 24 o%
® Pageviews
3.000

Thursday, December 8, 2022
= Pageviews: 2,692

October 2022 November 2022 December 2022
Primary Dimension; Page PageTitle  Other ~
Secondary dimension ¥ | Sort Type: | Default ~ potter Q advanced B @|Z | T |
Unique Pageviews Avg. Time on Page
Page Pageviews + Entrances Bounce Rate % Exit Page Value

56,521 44,280 00:00:54 22,604 70.66% 42.76% €1.36

% of Total: 4.89% % of Total: 4.97% Avg for View: % of Total: 5.23% Avg for View: Avg for View: % of Total: 38.29%
11156 0R4) (ra0201) 00-00°4Q (R AN%Y 1439 938) AR OT% (3 5Q%) 37 3R% (14 47%)

163 55)

Zdroj: vlastni zpracovani (Google Analytics)
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6. Zavér

Vyuzivani uzivatelsky generovaného obsahu (UGC) Vv marketingovych aktivitich
spolecnosti stale vice ziskava na popularité. Firmy se rozhoduji vyuzivat tento typ ptispévka
s cilem posilit davéru ve svou znacku, a jak potvrzuji studie (Naeem a Okafor, 2019), takové
prispévky se skutecné ukazuji jako U¢inné. UGC ma vyznamny potencial pro vytvaieni
autentického, atraktivniho obsahu, ktery dokaze zakazniky zaujmout. Uzivatelsky
generovany obsah umoznuje zakaznikiim Iépe se identifikovat s produkty a znackou, coz ma

za nasledek zvysSeny zajem a posileni nakupniho rozhodnuti.

Béhem prace byly analyzovany a testovany tii formaty reklamy, a to UGC video, UGC
fotografie a staticky banner. Ackoliv video a fotografie mély lepsi vysledky nez staticky
banner, rozdily ve vysledcich nebyly tak markantni, jak by se mohlo zdat. UGC ma potencial
ozivit soucasnou online komunikaci spolecnosti a oslovit naptiklad mladsi cilovou skupinu.
Ptesto se stale doporucuje pouzivat vSechny formaty reklamy, aby se dosahlo co nejvétsiho
efektu. Kazda spole¢nost by si méla otestovat, které formaty pro ni funguji nejlépe.
Obecnym doporucenim je vyuzivat videa, nebot’ socialni sité, jako jsou Instagram, Facebook

¢1 Pinterest, stale vice upfednostiiuji videoformat.

Z vysledku je také vidét, ze vedlejsi cil, ktery spocival v rozsifeni povédomi 0 méné

znamych kategoriich e-shopu a pfilakani novych zakaznikd, byl aspésné dosazen.

Na zakladé¢ zjisténych vysledkli se doporucuje, aby spole¢nost nadale pokracovala ve
vyuzivani UGC ve svych marketingovych kampanich a zaroven pravideln¢ hodnotila
a optimalizovala své strategie. Spole¢nost by méla také pokracovat v kombinaci riznych
formati reklamy, aby maximalizovala dosah azvySila povédomi 0 svych produktech
a znacce. Tento piistup umoziuje oslovit §irsi publikum a vyuzit riznorodost jednotlivych

formati k zaujeti pozornosti potencialnich zakaznik.
V neposledni fad¢ by méla spolecnost vénovat pozornost sledovani nejnovéjsich trendi

a technologii v oblasti digitalniho marketingu a uzivatelsky generovaného obsahu, aby

udrZela konkurenceschopnost na trhu a ziistala v kontaktu se svymi zédkazniky.
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CPM (Cost per mille)

CPA (Cost per acquisition)

CPC (Cost per click)

i0S

FB

IG

obsah tvoreny uzivateli
optimalizace pro vyhledavace
platba za proklik

mira prokliku

mira efektivity marketingu
navratnost investic do reklamy
segmentace, targening, positioning
Cena za tisic zobrazeni

cena za konverzi

cena za klik

mobilni opera¢ni systém od spole¢nosti Apple
Facebook

Instagram

84



