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Abstract

Patkov4, L. Performance-based campaign of e-commerce Vuch.cz using Facebook.
Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2016.

This bachelor thesis deals with marketing suggestions for Facebook campaigns
of e-commerce Vuch.cz, managed by external media agency. Based on the evalua-
tion of campaign results in current time are proposed recommendations
for the next period of time, which will lead to fullfilment of the set goals.
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Abstrakt

Patkova, L. Vykonnostni kampan e-shopu Vuch.cz pomoci Facebooku. Bakalarska
prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Bakalarska prace se zabyva navrhem doporuceni pro facebookové kampané inter-
netového obchodu Vuch.cz, spravované externi agenturou. Na zakladé zhodnoceni
vysledkli stavajicich kampani jsou navrZzena doporuceni pro dalsi obdobi, ktera
povedou k naplnéni stanovenych cili.
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Uvod 11

1 Uvod

V dnesni dobé si jiZz vétSina lidi nedovede sviij Zivot bez internetu predstavit. Podle
CSU vyuziva v Cesku internet témér celych 80 % populace, pficemz tfi ¢tvrtiny
z nich ptiznavaji, Ze zde travi ¢as denné nebo téméi denné (CSU, 2015). Na interne-
tu komunikuji s prateli, vyhledavaji nové informace, bavi se a v neposledni radé
také nakupuji. I proto je dnes uz takika nezbytné, aby firmy, v ramci své marketin-
gové strategie, vyuZivaly nastrojli internetového marketingu.

Jednim z téchto nastroj je i PPC reklama. Diky jejimu tspéSnému rozvoji, kte-
ry zapocal na konci 90. let 20. stoleti a mnoZstvim vyhod, které nabizi, se tento
druh reklamy stal velmi efektivnim zplisobem, jak oslovit nové i stavajici zakazni-
ky. Reklamni sdéleni se ptivodné zobrazovala predevsim ve vysledcich vyhledavani
a na partnerskych webech PPC systémi, z nichZ mezi ty nejpopularnéjsi v Ceské
republice patii Google Adwords a Sklik.

Velky marketingovy potencidl se vSak zacal skryvat i v rozvijejicich se social-
nich sitich. Vyuzil toho Facebook, ktery v roce 2009 predstavil sviij vlastni PPC sys-
tém - Facebook Ads. Ten vyuZiva predevsim toho, Ze disponuje velikym mnoZstvim
informaci o uzivatelich, ktefi tyto tidaje socialni siti sami poskytuji. Marketéri maji
tak moznost velmi detailné specifikovat svého zakaznika a tim podstatné ovlivnit
uspésnost kampané.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem této prace bude navrzeni marketingovych doporuceni pro vykon-
nostni kampané na Facebooku, které pro internetovy obchod Vuch.cz spravuje
medialni agentura Business Factory. Tato doporuceni budou stanovena na zakladé
vyhodnoceni stavajicich kampani a cilG tohoto internetového obchodu. Hlavniho
cile bude dosazZeno na zakladé cilt dilcich, kterymi jsou:
e zhodnoceni spravovanych kampani na Facebooku v obdobi fijen - prosinec
2015,
e porovnani vykonu reklam na Facebooku s vykonem reklam v ramci Google
Adwords,
¢ navrzeni a implementace marketingovych doporuceni pro obdobi leden - bre-
zen 2016 na zakladé stanovenych cilq,
¢ vyhodnoceni efektivity navrZzenych doporuceni s ohledem na stanovené cile,
e ekonomické zhodnoceni navrzenych doporuceni.
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3 Literarni reserse

3.1 Internetovareklama

Jen tézko se da vérit tomu, Ze béhem pouhych dvou desetileti se pocitace a zvlasté
internet staly neoddélitelnou soucasti lidského Zivota. Lidé zde travi podstatnou
cast svého volného Casu. Na internetu se bavi, vzdélavaji, komunikuji a také naku-
puji. Na tento novy trend samoziejmé musela zareagovat i reklama.

Historii internetového marketingu je mozné hledat v 90. letech 20. stoleti.
V té dobé vSak byly jeho mozZnosti znatné omezeny. K internetu mélo v té dobé
pristup jen malo lidi a pocitaCe ani internet jeSté nebyly na takové drovni, aby se
o nich dalo uvazovat jako o plnohodnotném marketingovém nastroji (Janouch,
2014).

Have you ever clicked — Il

your mouse right HERE? — Will

Obr. 1 Prvni banner v roce 1994
Zdroj: Treadaway, 2010

Postupné vsak dochdazelo k vyznamnému technickému pokroku, internet se staval
dostupnéjsi a firmy ho zacaly ve velkém vyuZivat pro prezentaci a nasledné
i prodej svych produktt a sluzeb.

Hlavni vyhody internetového marketingu lze nalézt v téchto faktorech:

e Vjeho komplexnosti - existuje vice zplisobti, jakymi je mozné zakazniky na-
jednou oslovit (Janouch, 2014).

e V dostupnosti - marketéfi nejsou nijak omezovani ¢asem, internetovy marke-
ting je mozné provadét kdykoliv. Nejsou tak ovliviiovani zadnymi lhiitami, ja-
ko napriklad v ¢asopisech (Sissors, 2010).

e V moZnostech méreni - oproti ostatnim formam reklamy (napriklad televizni
reklama), je mozné priibéh reklamy na internetu lépe sledovat a vyhodnoco-
vat (Janouch, 2014).

e Vjeho dynamicnosti — marketéri maji mnohem vice moZnosti pfi upravovani
a optimalizaci reklam v jejim pribéhu. Naproti tomu, jiz vytiSténou reklamu
v magazinu ¢i novinach zménit nelze (Kerin, 2016).

e VmozZnostech dosaZeni individualniho pristupu k zakaznikovi - protoZe jed-
notlivé formaty internetova reklamy Casto nabizi rozsahlé moZnosti v oblasti
cileni, maji firmy jedineCnou mozZnost své zakazniky opravdu poznat a nabid-
nout mu to, co ho zajima (Janouch, 2014).
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Podobné shrnula vyhody internetového marketingu i Blazkova (2005), ktera mimo
vySe uvedené zdliraziuje i jeho celosvétovou plisobnost, okamzitou rychlost ode-
zvy a nizké ceny.

Sissors a Baron (2010) navic dodavaji, Ze se jedna o aktivni médium. UZivatelé
nejsou pouze pasivnimi prijemci sdéleni, jako je to v pripadé televize, ¢i radia, ale
sami se aktivné ucastni svymi kliknutimi ¢i odesilanim udaji.

O vyznamu vyuZivani internetového marketingu svédci i rostouci objemy fi-
nancnich prostiedki, které zadavatelé v tomto odvétvi investuji. V roce 2014 Cinily
vydaje Ceskych inzerentdi 14,6 miliardy korun, cozZ bylo o 10 % vice, nez v roce
2013. Agentura SPIR navic odhadla, Ze rok 2015 mél prinést zvySeni investic
0 13 % na ¢astku okolo 16,5 miliardy korun (SPIR,2014).

o

Miliardy K&

2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015

{odhad)

Obr. 2 Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce mezi roky 2004-2014 a odhad pro rok
2015.
Zdroj: SPIR, 2014

Interetovy marketing byva casto také oznacCovan jako online marketing. Podle Ja-
noucha (2014) je ovSem nutné tyto dva pojmy rozliSovat. Zatimco internetovy
marketing zahrnuje veSkeré marketingové aktivity, probihajici na internetu, online
marketing pouze rozsiruje tyto aktivity o marketing prostiednictvim mobili a dal-
$ich prenosnych zatizeni. V priibéhu ¢asu vSak rozdil mezi témito pojmy mizi, pro-
toZe lidé stale vice vyuZivaji mobilni internetova pripojeni.

Dokazuji to i ddaje socialni sité Facebook, podle které 52 % uZzivatelli navsteé-
vuje sit pouze z mobilniho zarizeni (Facebook, 2016a).

3.2 PPCreklama

Zkratka PPC pochazi ze spojeni Pay per Click, coz miize byt pielozeno jako
platba za kliknuti. PPC reklama je tedy textova ¢i graficka reklama ve vyhledava-
¢ich a obsahovych sitich, za kterou inzerent plati aZ ve chvili, kdy na ni uZivatel
klikne (Sunmarketing.cz, 2016). Cena se vtomto pripadé stanovuje jako cena
za proklik, tedy CPC (Cost Per Click) (Zamazalova, 2010).
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Tento typ reklamy dnes uZ ovSem neni omezen pouze na platebni model PPC,
ale odviji se od néj modely dalsi. Patii mezi né naptiklad PPV (Pay Per View) neboli
platba za zhlédnuti, které funguje na zakladé platby za tisic zhlédnuti, tedy CPM
(Cost Per Mille). Pro vykonové reklamy je pak ¢asto vyuzivana platba za akci, tedy
PPA (Pay Per Action), kdy je platba za reklamu realizovana aZ po vykonani urcité
akce, kterou miiZe byt treba vytvoreni objednavky (Zamazalova, 2010).

PPC reklama byva zminovana predevSim v souvislosti s kontextovou rekla-
mou, tedy takovou, jejiZ obsah koresponduje s obsahem stranky, na které je zobra-
zovana. V praxi si to lze predstavit tak, Ze pokud uzivatel hleda na urcitych webo-
vych strankach informace o letni dovolené v Egypté, mliZe se mu zde zobrazit re-
klama cestovni kancelare, ktera letni zajezdy zprostredkovava. Tento princip zvy-
Suje pravdépodobnost, Ze ho reklama zaujme a nebude ho prilis obtéZovat (Miller,
2011).

Egyptan’

Egypt s Egyptanem

EGYPT UVOD LETOVISKA ZAJEIDY ‘

i ’,
LSE‘:;:::;_Q Egypt S Egyptanem Shanite femesinika?
E—— PomiZeme s vodou, plynem i
Dahab + Egypt, omyvany Stredozemnim a Rudym morem, leZi v severovychodnim cipu Afriky. Na zapadé sousedi s topenim. V jakoukoliv dennfi
Hurghada » Libyi, na vychodé s Izraelem a na jihu se Stiddnem. Vice neZ 90 procent rozlohy Egypta pokryva poust’ a no¢ni hodinu!
kahira + vétdina z 68 miliond obyvatel Zije v udoli a delté Nilu. Jen malé procento je soustfedéno v odzach Steval.cz
Lipor 2 Théby roztrousenych v pustém vnitrozemi.
Marsa Alam = Dovolena Eqypt -
Taba + Okouzleni svéta Egyptem prameni ze starovéké civilizace, jez vyhodné
. zde vzkvétala priblizné v epoSe od roku 3000 pred Kristem do Vybirejte z velké nabidky a
Rady a tipy roku 30 pred Kristem. Postupné ji viddio asi tiicet dynasti. ‘ zaite Egypt dle svych
shneser. Zrod a moc starého egyptského krélovstvi umoZnila predevaim predstav!
K?—Chy.ﬂé* Feka Nil. Diky kazdoronim zéplavam se zavlaZovala okolni Doveroaliva /gy
Pa%: pida a znovu se vyuZivala drodnd ornice. V disledku toho
nastal velky rozmach zemédélstvi a stafi Egyptané se mohli

Penize a ména

Potasi + soustiedit na rozvoj védéni a kultury, jeZ utvérely jejich Dalsi moznosti
jedineénou a vyspélou civilizaci. V priibéhu nésledujicich + Nejvjhodn&jsi cestovni
tisicileti progly zemi viny cizich dobyvatel — Pergand, Rekd, Rimand, kfizakd, Arabdl a Turkd -, ktefi tu po pojiSténi do Egypta si
B TR N R NP o miiZete sjednat na

Obr. 3 Ukazka kontextové reklamy
Zdroj: Egyptan, 2007

PPC reklama funguje na principu aukce, p¥i kterém se jednotlivé inzeraty radi na
zakladé nabidnuté ceny. Kdo nabidne vice, md moZnost ziskat lepsi pozici oproti
ostatnim. Razenf inzerat viak ovliviiuje i dalsi faktor a to je skére kvality. To uka-
zuje, jak je reklama relevantni viic¢i cilovému publiku. PPC systémy tak upiednostni
kvalitni inzeraty, které uZivatele zaujmou do té miry, Ze na néj kliknou. Ve vysled-
ku je tak mozné diky spravné nastavené kampani dosahnout dobrych pozic za niz-
kou cenu (Zaklik.cz, 2015).

Historie PPC reklamy saha aZ do roku 1998, kdy byla poraddna kazdorocni
konference TEDS, kde byly prezentovany napady a myslenky z oblasti védy, tech-
niky a technologii, designu, uméni, politiky a dalSich oblasti (TED, 2016). Pravé
na této konferenci prezentoval Jeffrey Brewer, vykonny reditel spolec¢nosti
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Goto.com, novy princip reklamy, ktera by fungovala na zakladé platby za proklik.
(Janouch, 2014).

Nasledné zapocaly prvni kricky ve vyvoji reklamniho PPC systému. Prvni
proklikovou reklamu spustila vroce 1998 spole¢nost Yahoo. Nedlouho po ni,
vroce 2000 spustil Google systém Adwords, kde vSak bylo moZné platit pouze
za pocet zobrazeni a platby za proklik zacaly fungovat aZ v roce 2002. (Janouch,
2014) V roce 2006 se mezi PPC systémy zaradil i cesky zastupce - Sklik od spolec-
nosti Seznam.cz (Seznam.cz, 2016).

V soucasné dobé je PPC reklama oznacovana jako jedna z nejefektivnéjsich fo-
rem online marketingové komunikace a to predevsim diky vyhodam, které nabizi
(Janouch, 2014).

3.2.1  Vyhody PPC reklamy

Mezi hlavni vyhody PPC reklamy patii jeji presné cileni. PPC systémy nam umoz-
nuji zamérit reklamu na urcitou cilovou skupinu, ¢imz zvysSujeme pravdépodob-
nost, Ze lidé na reklamu kliknou a ptipadné vykonaji urcitou akci (nakup, registra-
ci, prihlaseni k odbéru). Diky tomuto systému muiZeme minimalizovat pocet lidi,
které reklamni sdéleni nezajima a je pro né nezZadouci (RobertNemec.com, 2016).
Kuprikladu televizni reklamu jen obtiZné zacilime tak, aby ji spatfili pouze nezada-
ni lidé, kteri radi chodi do kina. Je moZné, Ze nahodné takového divaka oslovime,
ale spole¢né s nim reklamu uvidi jak lidé, ktef{ jsou zadani, tak ti, ktefi do kina ne-
chodi, coZ znatné snizuje efektivitu samotné reklamy. Obdobné problémy se zaci-
lenim miZeme najit i u reklamy v radiu (Vysekalova, 2010).

V ramci zobrazovani PPC reklamy mutzeme ovlivnit, na jaké pozici se inze-
rat bude zobrazovat, a zda mu bude davana prednost pred ostatnimi inzeraty.
Pozici je mozné ovlivnit predevSim cenou, ale soucasné také kvalitou reklamy.
Rozhodujicim faktorem zde tedy neni pouze nejvyssi nabidnutd cena, ale také
vhodné zvolena klicova slova, cilova skupina i kvalitni text. Kvalitou inzeratu je tak
moZné i pri nizsi cené za proklik dostat na lepsi pozici, neZ konkurent, jehoZ ceno-
va nabidka za proklik je sice vyssi, ale kvalita inzeratu je nizka (RoberNemec.com,
2015).

Dalsi jejich vyhodou je jejich flexibilita a vysoka mira kontroly. V jejich pri-
béhu je pomérné snadné je upravovat a optimalizovat, pficemZ zmény jsou viditel-
né takrka okamzité (Zamazalova, 2010).

PPC reklamy se vyznacuji dale tim, Ze jsou snadno dostupné. Diky systému
PPC, fungujici na principu platby za proklik a aukce, se nestava, Ze by reklamni po-
zice byly ,vyprodané“. Kdo je ochoten zaplatit vice se v kombinaci s kvalitni rekla-
mou dostava na vysSSi pozice do té doby, nez nékdo jiny nabidne vysSSi cenu
i kvalitnéjsi inzerat (RobertNemec.com, 2015). Znac¢na vyhoda je to predevsim
pro zacinajici ¢i nepravidelné inzerenty, ktefi mohou v ostatnich médiich jako
je televize a tisk, narazit na preplnénost a cenové zvyhodnovani pravidelnych kli-
entl (Vysekalova, 2010).

PPC systémy v sobé zahrnuji detailni statistiky, diky kterym je mozné v real-
ném case sledovat vykon jednotlivych kampani a na jejich zakladé je mnohem lépe
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optimalizovat (RobertNemec.com, 2015). Tento typ reklam je tak mnohem vyhod-
néjsi, nez naptiklad reklama v novinach, kde jde jen velmi téZce ziskavat zpétnou
vazbu od ¢tenart (Heskova, 2009).

3.2.2 Druhy PPC reklam

PPC reklamy je mozné rozclenit na tfi zakladni druhy a to podle cile, na ktery je
kamparii zamérena.

Brandova reklama se vyuziva predevSim pii budovani povédomi o znacce.
Cilem téchto kampanti je dosaZeni vysokého poctu navstév a zobrazeni jednotlivych
stranek (Janouch, 2014). Pro tento Ucel se vyuziva predevsim sit obsahova. Pravé
tyto reklamy dosahuji vétSiho poctu zhlédnuti a umisténim nazvu znacky
vinzeratu ¢i pouZitim loga v banneru dochazi ke zvySovani povédomi o znacce
(Zaklik.cz, 2015). V ramci optimalizace se sleduje predevsim mira proklikd (CTR).
Tedy to, kolik uzivateli reklama zaujala natolik, Ze na ni klikli, na jakych strankach
v obsahové siti byla reklama zobrazena a také dobu, kterou navstévnik po kliknuti
na webu stravil (Janouch, 2014). Pro brandovou kampari je doporucovano vyuzivat
platebniho modelu CPM, tedy platby za zobrazeni, misto platby za proklik (CPC)
(Janouch, 2014). Z dlouhodobého hlediska je mozné uspésnost brandové kampané
hodnotit podle toho, zda doslo ke zvySeni hledanosti brandovych kliCovych slov,
coZ ovlivni i vysledky kampani v siti vyhledavaci (Sklik.cz Blog, 2013a).

Reklama zaméiena na zvySeni navstévnosti ma za cil privést na stranky
co nejvétsi mnozstvi relevantnich navstévnikt. Reklamy s timto cilem vyuzivaji
i weby, které disponuji reklamnim prostorem (napf. internetové magaziny) a vy-
sokd navstévnost jim tak zajisti zajem ze strany inzerentl (Janouch, 2014).
Pro tento ucel se nejcastéji pouziva model platby za proklik (CPC) (Google, 2016a).

U vykonnostni reklamy se cile zaméruji na samotny vykon. Vykon mtzZeme
vtomto pripadé délit na primarni a sekundarni. Primarni je zaméten napiiklad
na pocty zobrazeni reklamy ¢i na mnoZstvi prokliki. Sekundarni vykon je pak ori-
entovany na urcitou meéritelnou akci na webu nebo e-shopu. Ta byva oznafovana
terminem konverze (Podnikator, 2012). Vykonnostni kampan mliZeme jeSté dale
rozdélit podle cile, ktery sledujeme. U imageovych kampani se jako métitelna akce
sleduje napriklad registrace na webu, odbér newsletteru nebo vyplnéni dotazniku.
Prodejni kampai, jak uZ z jejtho nazvu vyplyva, se zaméruje na prodej, respektive
vytvoreni objednavky (Intersee, 2013). Sledovanymi metrikami zde byva ROI
(Return On Investment), neboli ndvratnost investice. Jedna se o procentudlni vy-
jadreni zisku nebo ztraty vii¢i investici, ktera byla vynaloZena a dokaze tak odpo-
véd napriklad na otdzku, zda se prodej produktu prostiednictvim PPC reklamy
na Facebooku vyplaci a je efektivni. (Adaptic, 2016). Dal$i uZiteCnou metrikou pro
sledovani uspésnosti reklam miize byt i podil ndkladi na obratu (PNO). Pokud
je hodnota PNO rovna 10 %, znamena to, Ze na kazdych 100 K¢ obratu je nutné
vynalozit 10 K¢ (Sklik.cz Blog, 2013b).
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Obr. 4 Ukazka reklamy na Facebooku, zamérené na vykon.
Zdroj: Facebook, 2016j

3.2.3  PPC systémy vyuZivané na ¢eském trhu

V soucasné dobé patii mezi nejpouzivanéjsi PPC systémy na ceském trhu Google
Adwords, Sklik, Facebook Ads a Etarget (Sunmarketing.cz, 2016).

Proklikovy systém Etarget se na trhu objevil jiZ vroce 2002 a v soucasnosti
funguje v deviti zemich (Etarget, 2016). Systém se specializuje na zobrazovani re-
klam v obsahové siti v ramci vice nez 1300 partnerskych webt, mezi které patri
napriklad iDnes.cz, Blesk.cz, Lidovky.cz a dalsi (Sunmarketing.cz, 2016).

Google Adwords, jehoz PPC systém byl spusStén vroce 2002, patii
v celosvétovém meéritku mezi nejpouZivanéjsi. Nabizi zobrazovani inzerce ve svém
vyhledavaci Google, v partnerskych vyhledavacich (napf. Centrum.cz) a v obsahové
siti, mezi které patii i nékteré specializované weby Googlu, jako napriklad Blogger
nebo YouTube (Google, 2016b). Jednou z jeho nejvétsich vyhod je predevsim jeho
dosah - denné zde probéhne vice nez 3,5 miliardy vyhledavacich dotazi, tedy ptes
40 000 vyhledavacich dotazii béhem jedné vtefiny. Dale je to i rozsah reklamnich
formatd, které nabizi - od klasickych textovych reklam, ptfes bannerovou reklamu
az po videokampané (Wordstream, 2016).

Ceskym zastupcem na poli PPC systému je Sklik, uvedeny na trh v roce 2006
spolecnosti Seznam. Ten nabizi zobrazeni reklam v nejpouZivanéjSim c¢eském vy-
hledavaci Seznam.cz a dale na partnerskych webech, jako je naptiklad Novinky.cz,
Sport.cz, Super.cz (Sunmarketing.cz, 2016).

Svij vlastni reklamni systém, nazvany Facebook Ads, spustila v roce 2009 so-
cidlni sit’ Facebook. Ta, diky zna¢nému mnozZstvi informaci o uZzivatelich, nabizi
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nejpropracovanéjsi systémy cileni (Sunmarketing.cz, 2016). Prace se bude po-
drobnéji vénovat systému Facebook Ads v dalsich kapitole.

3.3 PPC reklama na Facebooku

3.3.1 Socialni sité

Socialni média, do nichZ spadaji i socidlni sité, jsou nejrychleji rostoucim typem
média na svété. Kuptikladu radia dosahla 50 milionti posluchact po dlouhych 38
letech a televize po 13 letech. (Orsburn, 2012). Na socialnich sitich jsou k roku
2016 evidovany 2 miliardy uzivatelskych acti (Statista, 2016).

Pocatky socialnich siti je moZné hledat uz v druhé poloviné 80. let 20. stoleti,
kdy se na trhu objevovaly prvni online sluzby, jako napriklad Quantum Link nebo
Prodigy, které svym uZzivatelim umoziiovali komunikovat prostrednictvim elek-
tronické poSty, sdilet soubory a hrat hry. (Treadaway, 2011).

Socialni sité se vSak zacaly plné rozvijet az v novém tisicileti, kdy se diky po-
kroku v oblasti pocitaci i internetu, stala komunikace pro uZzivatele pohodlnéjsi
a lépe dostupna. Mezi prvni priitkopniky mezi modernimi socidlnimi sitémi pattily
spolecnosti Classmates.com, Friendster, ale predevSim MySpace, ktery se do roku
2006, 3 roky po svém vzniku, stal jednou znejoblibenéjSich socidlnich siti
a to hlavné mezi mladymi lidmi. Ta nabizela svym uZivatelim mnoZstvi funkci, me-
zi néz patrila dprava a stylizace osobniho profilu, sprava uzavienych pratelstvi,
moznosti komentovani a psani blogt. S jejim rozvojem bylo pro uzivatele stale pri-
rozenéjsi sdilet mnoZstvi osobnich informaci, jako naptiklad vék, bydlisté, rodinny
stav, vzdélani, zajmy a podobné, coZ se brzy stalo objektem zajmi inzerentd, ktefi
ziskali moznost zacilit sva sdéleni na konkrétni skupiny uzivateld.

Obr. 5 Ukazka prizplisobeného profilu na socialni siti MySpace
Zdroj: OhMySpace.com, 2008

Rok 2006 vsak prinesl serveru MySpace vazného konkurenta. Tim se stala socialni
sit Facebook, ktera ptivodné vznikla na Harvardu pod taktovkou Marka Zuckerber-
ga jako komunitni sit pro tamni studenty. Z Harvardu se poté rozsirila



20 Literarni reSerse

do dalSich americkych univerzit, stfrednich Skol a vyznamnych korporaci, az byla
nakonec v roce 2006 oteviena Siroké verejnosti. AC fungovala na stejném principu
jako MySpace, neumoziiovala tak rozsahlé prizpilisobovani profili, které se tak sta-
ly vizualné vice standardizované a uZivatelé se tak v nich mohli mnohem lépe ori-
entovat.
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Obr. 6 Ukazka profilu na socialni siti Facebook v roce 2006
Zdroj: Social Searcher, 2016

Hlavné diky rozSifovani o dalS$i funkce, se Facebooku podarilo predstihnout
MySpace v nékolika kli¢ovych metrikach, a tim se stat prednim hra¢em mezi soci-
alnimi sitémi. (Treadaway, 2011).

Dnes najdeme mimo Facebook i mnozstvi dalSich socidlnich siti, které si zis-
kavaji oblibu mezi uZivateli. V Ceské republice patii mezi nejpopularnéjsi socialni
sité Facebook, Twitter, Google+, Instagram a Linkedin. Jak je ztabulky patrné,
Facebook ma v Cesku nad ostatnimi socialnimi sitémi vyraznou prevahu (Webnia,
2015).
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Tab. 1 Mési¢ni pocet aktivnich uZivatelfi na socialnich sitich v CR (idaje z roku 2015)
Socialni sit Mésicni pocet aktivnich uzivatelu
Facebook 4200000
Linkedin 650 000
Instagram 600 000
Google+ 400 000
Twitter 300 000

Zdroj: Webnia.cz, 2015

3.3.2 Facebook jako nastroj vykonnostniho marketingu

Lidé travi na socidlnich sitich stale vice ¢asu. Vroce 2011 pouZzivalo socialni sité
necelych 25 % lidi v Cesku. V roce 2015 vyuZivalo socialni sité jiz 37 % lidi (CSU,
2015).

Soucasné muiZeme také pozorovat zvysujici se mnozstvi lidi, ktefi pres inter-
net nakupuji. Zatimco v roce 2010 nakoupilo na internetu pouhych 25 % Cechi,
v roce 2015 uz to bylo témé 42 % (CSU, 2015).

Mezi hlavni divody, pro¢ inzerovat pravé na Facebooku je predevsim moz-
nost zasahu velikého mnozstvi lidi. Facebook je bezpochyby nejvétsi a nejzna-
méjsi socidlni siti na svété. Na konci roku 2015 ho vyuzivalo 1,59 miliard lidi
po celém svété (Facebook Newsroom, 2016) a momentalné je druhou nejnavsté-
vovanéjsi strankou svéta (Alexa,com, 2016).
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Obr. 7 Pocet aktivnich uZivatelli Facebooku v jednotlivych ¢tvrtletich mezi lety 2008-2015.
Zdroj: Statista, 2016

Dle tidajti Facebooku vyuZiva tuto socialni sit 4-4,5 miliont obyvatel Ceska, star-
Sich osmnacti let (Facebook, 2016a) a stejné jako ve svétovém méritku,
i vCeské republice se jednd o druhou nejnavstévovanéjsi stranku (Alexa.com,
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2016). Podstatny je i ¢as, ktery zde lidé travi. Primérny uzivatel zde stravi mini-
malné 20 minut denné (DMR, 2016).

Dals$im z dlivodi jsou i Siroké moznosti cileni. Uzivatelé socialni siti poskytu-
ji velké mnoZstvi osobnich informaci, cehoZ Facebook naplno vyuziva a dokaZe tak
predvidat uZivatelovy preference a potireby (Kerin, 2016). Inzerent miize cilit dle
pohlavi, véku, vzdélani, jazyku, umisténi, zajmu, podle toho zda je svobodny, zada-
ny, Zenaty nebo i tieba podle toho, kdy ma uzivatel narozeniny (Vahl, 2014). Timto
jasné prevysSuje svého hlavniho konkurenta - Google Adwords, jehoZ systém cileni
funguje, v ramci vyhledavaci sité, na zakladé klicovych slov, pouZitych ve vyhleda-
vacich dotazech uzivateld (Google, 2016c).

Dalsi vyhodou, oproti klasickym formatim reklam, je i moZnosti interakce
uzivateld a tim zvySovani organického dosahu. Pokud inzerent vytvori reklamu
se zajimavym obsahem, miiZou na ni uZivatelé reagovat pomoci socialnich tlacitek
a tim zvySovat organicky dosah, tedy zvySovat jeji zdsah mezi uzivateli bez vynalo-
zeni dalSich nakladt (SocialClicks, 2013).

Socialni sit' v soucasnosti nabizi i presah reklam mimo Facebook. Reklamy
mohou byt cilené na externi mobilni aplikace (Newsfeed.cz, 2015a) a od 30. zari
2015 i na socidlni sit Instagram, kterou Facebook vlastni (Newsfeed.cz, 2015b).

Reklamni kampan na Facebooku je strukturovana do tfi ¢asti - kampané, sady
reklam a reklamy. Na drovni kampani se voli ucel reklamy, napiiklad zvySeni poctu
konverzi na webu. Kampan obsahuje sady reklam. U nich se definuje cilova skupi-
na, rozpocet a plan. Sadu reklam tvori samotné reklamy, na jejichZ urovni se voli
format a obsah (Facebook, 2016b).

3.3.3 Formy propagace na Facebooku

Pri vytvareni reklamy na Facebooku je tfeba nejdrive zvolit ticel reklamy. Ten by
mél korespondovat s cili, které si inzerent stanovil a kterych chce pomoci reklamy
dosahnout (Facebook, 2016c).

#117291001764624 (Account, ... v KAMPAN: Vyberte ticel © Napovéda

KAMPAR

e Vyberte ucel pro svoji kampan
Propagace piispévkii
Propagace stranky
Nasmérovani lidi na vas web
Zvyseni poctu konverzi na webu
B Ziskavani instalaci aplikace
Zvy3eni zajmu o aplikaci
Osloveni lidi v okoli firmy

Zvy3eni navstévnosti udalosti

Vy3si mira vyuziti vasi nabidky

Zaviitbez ulozeni Zvyseni pottu zhlédnuti videa

Obr. 8 Vybér ucelu kampané
Zdroj: Facebook, 2016k
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1. Propagace ptispévki

Kdyz stranky uvetejni prispévek, nezobrazi se automaticky vSem fanouskim
stranky, ale jen zhruba 5-20 %. To zavisi predevsim na celkovém poctu fanouski,
jejich aktivité a typu prispévku (Lupa, 2015). Z toho dlivodu je mozné vyuZzit tento
typ propagace, pii kterém inzerent milize dosdhnout vétSiho dosahu prispévku
a miry interakce mezi fanousky i lidmi, ktefi fanousky jeSté nejsou (Facebook,
2016c).

2. Propagace stranky

Tento typ reklamy je vhodny pro kampané, jejichz cilem je ziskani novych fanous-
kli. Pokud uzivatel oznaci stranku jako ,To se mi libi“, mohou se mu zacit zobrazo-
vat prispévky stranky v kanalu vybranych prispévki. (Facebook, 2016c).

3. Nasmérovani lidi na vas web

Inzerent by mél zvolit tento ucel kampané v pripadé, Ze jeho cilem je pouze zvyseni
navstévnosti webu (Facebook, 2016c).

4. ZvysSeni poctu konverzi na webu

V ramci vykonnostni reklamy se nejcastéji pouziva tento typ reklamy, jejimz cilem
je vykonani urcité akce, respektive konverze, na webu. Konverzi mlize byt nakup
nebo napriklad prihlaSeni k odbéru newsletteru. Pro tento ucel je treba vloZit
na stranky Facebook pixel, ktery bude konverze zaznamenavat (Facebook, 2016c)
Facebook pixel uvedl Facebook ke konci roku 2015. Ten nahrazuje a sjednocu-
je stavajici pixel pro sledovani konverzi a pixel pro vytvareni vlastnich okruht uzi-

oy

vili nebo na ném dokonce provedli konverzi (Newsfeed.cz, 2015c).
5. Ziskavani instalaci aplikace

Pro vyvojare mobilnich aplikaci pripravil Facebook moZnost tvorby reklamy, ktera
bude zaméiena na uZzivatele, ktefi si s nejvétsi pravdépodobnosti aplikaci nainsta-
luji (Newsfeed.cz, 2016a).

6. ZvySenizajmu o aplikaci
Tato varianta se zaméruje na zasah co nejvétsiho poctu uzivateld, pricemz se ale

nezaméruje na uzivatele snejvétsi pravdépodobnosti instalace (Newsfeed.cz,
2016a).

7. Osloventi lidi v okoli firmy

Tento ucel kampané je vhodny zejména pro kamenné prodejny. V nastaveni miize
inzerent zvolit okruh vzdalenosti od firmy a tim tak cilit na lidi z jeho okoli (Face-
book, 2016c¢).

8. ZvySeni navstévnosti udalosti

Pro promovani akci a udalosti je pripraven tcel pro zvySeni navstévnosti. Okruh
uzivatell, na ktery je reklama cilena, pak dostavaji pripomenuti a aktualizace,
na které miizou reagovat svym zdjem o udalost nebo potvrzenim své tcasti (Face-
book, 2016c).
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9. VyS$S8i mira vyuziti vasi nabidky
Inzerent miiZe ur¢enému okruhu uzivateld nabidnout kupony, slevy ¢i jinou speci-
alni nabidku (Facebook, 2016c).

10. ZvySeni poctu zhlédnuti videa

Reklama, zaméfena na zvySeni poctu zhlédnuti videa je vhodna predevsim
pro brandové reklamy (Facebook, 2016c).

Dalsi ucely je tieba hledat v dalSim z nastrojii pro spravu reklamu - Power Editoru.
Ten navic nabizi:

11. Generovani potencidlnich zakazniku

Tento ucel slouzi firmam, které chtéji ziskavat informace od potencialnich zakazni-
kil na zakladé vyplnéni dotaznikd (Facebook, 2016j)

12. Prodej z katalogu produkti

Tento ucel slouZi predevsim k vytvoreni remarketingovych kampani, tzv. dynamic-
kych produktovych reklam (DPA). Ty budou nasledné automaticky zobrazovat re-
klamy s produkty z importovaného katalogu urc¢itému okruhu uzivateli - tim mo-
hou byt napriklad lidé, ktefi v e-shopu navstivili urcity produkt, ti ktefi si vlozili

3.3.4  Okruhy uzivatelti a moZnosti cileni

Jednou z nejvétsich vyhod PPC systémii jsou moznosti cileni, které nabizi. Zatimco
Google Adwords a Sklik se soustiedi pfedevsim na cileni skrze klicova slova, které
uzivatelé vyhledavaji, Facebook cili na konkrétni cilovou skupinu (Esonet, 2016).
Pokud naprtiklad inzerent provozuje posilovnu pro Zeny v Brné, bude v Google
Adwords cilit na klicova slova jako ,posilovna pro Zeny Brno“, ,fitness Brno Zeny“
a podobné. Pri vytvareni kampané ve Facebook Ads vSak pro néj bude kli¢ové urcit
svoji cilovou skupinu. Tou budou napiiklad Zeny z Brna ve véku od 19-35 let se
zajmem o fitness a zdravy Zivotni styl (Blueweb, 2012). Facebook tak vyuziva toho,
ze ziskava mnozstvi informaci od registrovanych uzivatelli, ¢imZ inzerentovi doka-
Ze zajistit velmi presné cileni a umozni mu reklamy dorucit skutecné relevantnim
jedincim (Newsfeed.cz, 2016a).

Cilovou skupinu je mozné definovat pomoci Zakladniho demografického ci-
leni. V této Casti inzerent specifikuje umisténi cilové skupiny, tedy zemi, kraj, més-
to nebo konkrétni adresu. Soucasné s tim je moZné upresnit, zda reklamy v této
do ni cestuji. Tento typ specifikace je vhodny napriklad pro reklamy, které cili
na dojiZzdéjici studenty. V nastaveni umisténi se da taktéz definovat misto, které
chce inzerent z cilené vyloucit. Dale se v této casti urcuje vékové rozmezi cilové
skupiny, pohlavi a jazyky (Facebook, 2016d).

Pro jesté presnéjsi definici cilové skupiny je zde k dispozici tzv. Podrobné ci-
leni. Patfi sem rozsifené demografické tidaje, zahrnujici vzdélani, rodinny stav,
zameéstnani, rizné Zivotni udalosti a mnoho dalsiho. Inzerent tak jednoduse urci,
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zda chce reklamy kupftikladu cilit na lidi vysokoSkolsky vzdélané, nezadané, pracu-
jici v administrativé nebo tieba ty, ktefi budou mit v nasledujicich dnech narozeni-
ny. Do podrobného cileni dale spadaji zajmy a chovani, ur¢ené pomoci stranek
a aplikaci, ke kterym jsou uzivatelé pripojeni. Inzerent mize vybirat z obecnych
kategorii nebo urcit konkrétni facebookové stranky a aplikace (Facebook, 2016d).

Dal$i moZnost zuZeni cilové skupiny nabizi Spojeni, ve které ji inzerent omezi
na uZzivatele, ktefi jsou s jeho strankou, aplikaci nebo udalosti spojeni specifickym
zpusobem. Reklama tak ve vysledku bude zacilena na uzivatele, kterym se libi
stranka, pouzili aplikaci nebo reagovali na udalost. Dal$i moZnosti je pravé tyto
uzivatele z cileni vyloucit, cilit na jejich pratele nebo vyuzit pokrocilych kombinaci.
(Facebook, 2016d).

Inzerent ma dale mozZnost vytvorit svou vlastni cilovou skupinu a to na zakla-
dé Vlastniho okruhu uzivateli. K tomu ucelu je potreba, aby mél inzerent sva
vlastni data. Témi mohou byt e-mailové adresy, telefonni ¢isla a ID facebookového
profilu. Vlastni okruhy uZzivatell jsou tak vhodné predevsim pro remarketingové
kampané, pti kterych inzerent miiZe oslovit své stavajici zdkazniky, ktefi jsou sou-
Casné i uZivateli Facebooku (Facebook, 2016d).

Diky Podobnému okruhu uzivatelii, je moZné naopak reklamou oslovit zcela
nové uZzivatele, u kterych existuje pravdépodobnost konverze. Facebook vyhodnoti
zakazniky, zahrnuté ve Vlastnim okruhu uZivatel a navrhne nové uZzivatele Face-
booku, ktefi se zdkazniklim podobaji (Vahl, 2014). V nastaveni podobného okruhu
si mlze inzerent na Skale 1-10 % zvolit, jak moc podobny ma okruh byt. Pokud
zvoli jeho velikost od 1 %, bude se jednat o nejpodobnéjsi okruh uzivatelli (Face-
book, 2016j).

Jednou z poslednich novinek v oblasti cileni je zdokonalovani cileni na zakladé
zajma uzivateld. Facebook bude sledovat chovani uzivatele mimo Facebook
a to pomoci socidlnich tlacitek (To se mi libi, Sdilet), které maji majitelé web
na svych strankach nainstalované. Facebook navic bude data ziskavat, aniz by uzi-
vatel musel tlac¢itka aktivné vyuzivat (Newsfeed.cz, 2015a). V praxi je moZné si to
predstavit tak, Ze pokud uZivatel navstivi stranky o vareni, které maji implemento-
vany socialni tlacitka, zobrazi se mu pii navstévé Facebooku reklama s nabidkou
teflonovych panvi (M-Journal, 2015).

3.3.5 Rozpocet

V dalsi fazi tvorby reklamy je tfeba nastavit rozpocet. K dispozici je zde Limit uctu
pro vydaje, pomoci kterého lze nastavit maximalni vynaloZenou c¢astku pro cely
reklamni dcet. Pfi stanoveném limitu ac¢tu 100 000 K¢ se veSkeré sady reklam
prestanou zobrazovat ve chvili, kdo dosahnou této c¢astky, bez ohledu na rozpocty
jednotlivych sad reklam. Ty mohou byt denni anebo dlouhodobé. Pokud inzerent
zvoli denni rozpocet 1000 K¢, bude se reklama zobrazovat kazdy den aZ do chvile,
kdy dosahne tohoto limitu. Pri volbé dlouhodobého rozpoctu inzerent urci celkovy
rozpocet a dobu trvani sady reklam. Pti nastaveni rozpoc¢tu 10 000 K¢ na deset dni
se castka rozloZi do jednotlivych dni a kazdy den tak bude utraceno ptiblizné
1000 K¢ (Facebook, 2016d).
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Daéle je tfeba stanovit, jakym zptisobem budou reklamy dorucovany. Aby inze-
rent dosahl co nejlepSich vysledkii za co nejnizsi ceny, nabizi mu Facebook moz-
nosti, pro které miize svou reklamu optimalizovat. Ty se u kazdého ucelu lisi. Bé-
hem vykonnostni kampané, zaméiené napiiklad na zvysSeni prodeji urcitého pro-
duktu, bude pravdépodobné zvolenym ucelem ZvysSeni poctu konverzi na webu.
Pro tento ucel je doporucovana optimalizace pro Konverze. Facebook pak reklamu
zobrazi lidem, s nejvyssi pravdépodobnosti ndkupu za co nejnizsi cenu. Pri zvoleni
optimalizace pro Kliknuti na odkaz bude reklama doruc¢ovana tém, u kterych exis-
tuje nejvyssi pravdépodobnost kliknuti za nejniZsi cenu. Pri optimalizaci pro Zob-
razeni bude reklama zobrazena za co nejnizZsi cenu co nejvic krat. Pri volbé Jedi-
necného denniho dosahu bude reklama pri zobrazena maximalné jednomu uZiva-
teli jednou denné (Facebook, 2016d).

Pro kazdou z téchto mozZnosti je stanoven okamZik, pii kterém bude inzerent
za reklamu platit. Tim byva kliknuti na odkaz (CPC) a zobrazeni reklamy (CPM)
Konkrétni ¢astku nabidky je mozné nechat urcit automaticky Facebookem, ktery se
bude snazit dosahnout co nejlepsich vysledkid vzhledem k vydajim anebo ji nasta-
vit runé. To je vhodné zejména pro inzerenty, kteri chtéji mit vétsi kontrolu
nad vynaloZenymi prostiedKky.

Nastavenim je dale moZné ovlivnit, jestli maji byt reklamy zobrazovany rov-
nomérné béhem dne anebo zrychlené. Zrychlené zobrazovani se vyuziva napriklad
v pripadech propagace udalosti, kdy je tfeba cilovou skupinu oslovit v co nejkrat-
$im Casovém okamZiku (Facebook, 2016d).

Zvolena cena za zobrazeni nebo kliknuti, je jednim z faktort, ktery ovliviiuje
zobrazovani reklam uzivatelim. Mezi jednotlivymi reklamami probihd aukce
a pravé reklama, jejiZz celkova nabidka je nejvyssi, se nakonec uZivateli zobrazi.
Celkova nabidka zahrnuje jak nabidnutou cenu, tak i relevantnost viici cilovému
uzivateli. Reklama, urena pro maminky na matetrské dovolené, ktera se ale zobrazi
svobodnému muZi, rozhodné nebude relevantni. Castka za proklik ¢i zobrazeni
miZze tak mize byt ve vysledku nizsi, nez inzerent nabidl, protoze je urcena celko-
vymi nabidkami dalSich inzerentd, které v aukci porazil.

3.3.6  Format a obsah reklamy

Dalsi ¢asti je zvoleni formatu reklamy a vytvoreni samotného obsahu. Nejprve je
tfeba rozhodnout, zda bude reklamu tvorit pouze jeden obrazek ¢i video nebo zda
bude v jedné reklamé zobrazeno vice obrazki. Tyto tzv. rotujici reklamy, neboli
Multi-product Ads umoziuji zobrazit az 5 obrazk, které mize inzerent riznymi
kreativnimi zplisoby vyuzit. Mlize pomoci nich predstavit nékolik rtiznych produk-
tli, predstavit podrobnéji jeden produkt, sestavit koldz a podobné (Facebook,
2016e)

Po zvoleni jednoho nebo vice obrazki se jiz piechazi k tvorbé obsahu. Rekla-
my je moZné propojit se strankou na Facebooku. Inzerat tak sice bude smérovat
uzivatele na urcity web, ale bude prezentovan od konkrétni stranky na Facebooku.
Télo samotného inzeratu pak tvori titulek, text, rozsireny text, tzv. popis odkazu,
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ktery se zobrazuje ve vybranych prispévcich, URL a tlacitko vyzvy k akci. Vyzvou
akci tak miize byt napiiklad Koupit, Rezervovat, Zaregistrovat se, Stahnout a dalsi.

Inzerent se dale rozhoduje, na jakych reklamnich pozicich se bude reklama
zobrazovat. Patfi mezi né Vybrané prispévky a pravy sloupec ve stolnich pocita-
Cich, Vybrané mobilni piispévky, Sit' okruhu uzivateld, zobrazujici se v externich
mobilnich aplikacich a nové také zobrazeni v socialni siti Instagram (Facebook,
2016e)

Reklamy pro mobilni zarizeni ziskavaji stale vétsi diileZitost ve strategiich re-
klamnich kampani na Facebooku. Dokazuje to predevSim to, Ze uz v roce 2014,
2 roky od spusténi tohoto formatu, tvorily Facebooku polovinu trZeb z reklam (Ke-
rin, 2016).

NeZ se zacne reklama zobrazovat, musi projit schvalovacim procesem, pii kte-
rém je hodnoceno, zda reklama spliiuje veskeré Zasady pro reklamy. V té je defino-
van zakazany a omezeny obsah reklam, podminky pro cilenif a umisténi a pravidlo,
stanovujici, Ze obrazek reklamy nesmi obsahovat vice, nez 20 % textu. Obrazky tak
nesmi mit sexualni podtext nebo zobrazovat ptili§ nahé klize. Neni mozné na ob-
razky umistit obrazky s tematikou nasili nebo s obsahem, ktery by mohl uZzivatele
Sokovat. U reklam na alkohol je cileni omezeno vékem a napriklad u reklam se-
znamek je povoleno cileni pouze na nezadané uZivatele. (Facebook, 2016f).

3.3.7 Remarketing

Vyznamnou soucasti facebookové reklamy je i moZnost remarketingu (nékdy
oznacovaného také jako retargeting). Jedna se o reklamu, ktera je cilena na uZivate-
le, kteri e-shop (nebo jinou webovou stranku) jiz navstivili, ale naptiklad jesté ne-
nakoupili ani nevlozili zboZi do kosiku nebo uzivatele, ktef'i nenakoupili, ale vlozili
zbozi do kosiku. Jeho hlavnim cilem je tedy uzivateltim e-shop nebo konkrétni pro-
dukt pripomenout, ¢imZ se zvysi Sance, Ze se rozhodne ke koupi. (Adaptic.cz,
2016).

Facebook nabizi moZnost retargetingu, pomoci platformy Facebook Exchange
(FBX) - tu vsak mohou pouzivat jen vybrani reklamni partnefi a nejedna se tedy
o verejné dostupny nastroj. Vybrani klienti, pouzivajici tuto platformu, na zakladé
cookies prohliZece uZivatele, predaji informace Facebooku, ktery pak dokaze uZi-
vateli zobrazit personalizovanou reklamu. (Tyinternet.cz, 2012).

Dal$i moznost je vytvoreni vlastniho okruhu uZzivatelii na zakladé navstévnosti
webu, k ¢emuz je potieba mit vytvoreny sledovaci pixel, respektive Facebook pixel.
Pri vytvoreni je mozné okruh vytvaret z lidi, ktefi navstivili webové stranky (na-
priklad stranky e-shopu), navstivili urc¢itou webovou stranky (napftiklad stranku
produktu, stranku s potvrzenim objednavky) nebo ji po urcitou dobu nenavstivili
a nastavi se doba, po kterou budou lidé v okruhu zahrnuti - napriklad to mizou
byt lidé, kteri si prohlédli urcity produkt v poslednich 30 dnech. Tento okruh se
poté definuje v nastaveni sady reklam, kde je ho mozné pomoci cileni upresnit.

NejnovéjSim nastrojem Facebooku pro remarketing jsou dynamické reklamy -
Dynamic Product Ads (DPA). Ty automaticky vytvari a zobrazuji personalizované-
reklamy produktt, které uzivatel v e-shopu navstivil. V praxi to mtiZe probihat tak,
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Ze Zena navstivi elektronicky obchod a zde si prohlédne stranku s urcitym produk-
tem. Ten ji zaujme, ale rozhodne se, Ze nakup si jesté promysli a odejde. V tomto
okamZiku je velmi pravdépodobné, Ze na zamySleny obchod zapomene a do ob-
chodu se jiz nevrati. Diky DPA se ji vSak pri navstévé Facebooku zobrazi reklama
s produktem, o jehoZ nakupu premyslela, s pfipomenutim, aby si zboZi nezapo-
mnéla koupit (Facebook, 2016k). Dalsi vyhodou je i jejich funk¢nost napti¢ razny-
mi zarizenimi. UZivatel si e-shop milize béhem dlouhé chvile prohliZet na mobilu
napriklad béhem cestovani v MHD. Produkty ho zaujmou, avSak v tu chvili nema
na provedeni objednavky Cas. Dynamické reklamy mu proto e-shop i produkty pfri-
pomenou ve chvili, kdy bude sedét doma u svého pocitace (Newsfeed.cz, 2016c).

Aby mohly byt DPA reklamy vytvoreny, je tieba, aby inzerent mél sviij re-
klamni tcet propojeny s nastrojem Business Manager. Pouze pres ten je mozZné
nahrat produktovy katalog, na zakladé kterého se budou jednotlivé produkty pa-
rovat suZivateli Facebooku. Tento katalog je tfeba nahrat ve formatu XML.
Ten obsahuje veskeré udaje o zboZi - nazvy, popisky, ceny, fotografie a tak dale.
Tento feed je béZné vyuZivan v porovnavacich zboZi, jako je Herukeka nebo Zbo-
Zi.cz. Ddle je tfeba mit na strankach vloZeny a spravné upraveny Facebook pixel,
ktery bude definované udalosti (jako je zhlédnuti stranky, nakup) sledovat (Face-
book, 20161).

3.3.8  Optimalizace kampané

Aby bylo moZzné vysledky reklamy vyhodnocovat, jsou ve Spravci reklam
k dispozici tzv. reporty. V téch je mozZné, v ramci definovaného ¢asového obdobi,
nastavit zobrazeni metrik, které jsou pro inzerenta klicové. Metriky sleduji aspés-
nost, zajem, informace o proklicich, akce souvisejici s weby, videi, aplikacemi
a udalostmi. Report dopliiuji prizpiisobitelné grafy a tabulky. Diky reportiim miize
inzerent naptiklad zjistit, kolika uzivateltim se reklama zobrazila, kolik z nich na ni
kliklo, kolik z nich uskutec¢nilo konverzi a jakou ¢astku musel na vytvoreni této
jedné konverze vynalozit (Facebook, 2016g).

ProtoZe k Facebooku se uZivatelé pripojuji nejen ze stolnich pocitact, ale
i z mobilu a tabletd, muZe se stat, Ze uzivatel zhlédne reklamu na svém mobilnim
telefonu, ale ndkup - konverzi provede az pozdéji skrze sviij stolni pocitac. K tomu
ucCelu nabizi Facebook tzv. Cross-Device Ad Report, diky kterému mohou marketéri
sledovat nakupni rozhodovani zakaznikti napti¢ rtiznymi zatizenimi, 1épe zhodno-
tit vykon kampané a urcit, které kandly jsou nejefektivnéjsi vzhledem ke konver-
zim (Facebook, 2014).

Pro zvySovani vykonu reklam je doporucovano tzv. A/B testovani. Jedna se
o spusténi dvou nebo vice odliSnych reklam soucasné, s cilem zjistit, ktera varianta
inzeratt je efektivnéjsi. Pomoci této techniky lze presnéji definovat cilovou skupi-
nu nebo urcit, zda uzivatelé provadi konverze z mobild ¢i pocitacl. Lze zjistit,
jak publikum reaguje na rtznou délku textli, pouZzité obrazky a dalsi. Kupiikladu
pri zjiStovani, ktera cilova skupina ma nejvyssi konverzni pomeér, se vytvori néko-
lik identickych reklam, které se budou lisit pouze nékterym z atributti cileni, jako je
vék, lokalita, status a podobné. Timto zplisobem miiZe inzerent, prodavajici napri-
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klad hodinky, zjistit, Ze cilova skupina 13-19 let ma sice vysokou miru proklikd, ale
pocet konverzi je minimalni, zatimco skupina 20-35 let ma miru proklikd nizsi, ale
pravé od této cilové skupiny pochazi nejvice konverznich akci. Vyhodnocovani vy-
sledkd probiha ve chvili, kdy je vyCerpan stanoveny rozpocet na toto testovani,
pripadné stanovenym poctem kliki, ktery by podle Newsfeed.cz mél presdhnout
alespon 150 (Newsfeed.cz, 2016Db).

Pro méreni vysledkli byva také velmi ¢asto vyuZivan nastroj Google Analytics.
Zde je vSak nutné uvédomit si, ze Facebook a Google Analytics méfi odliSnym zpi-
sobem. Facebook pixel sleduje uzivatele Facebooku, dle jeho ID a tim dokaZe fun-
govat napri¢ riiznymi zarizenimi, ve kterych je uzivatel ptihlasen k socialnf{ siti pri-
hlaSen. Konverzi prirazuje poslednimu kliku na reklamu (pfi provedeni konverze
do 28 dni), respektive poslednimu zobrazeni reklamy (pfi provedeni konverze
do 1 dne) - tento zakladni atribu¢ni model lze upravit. Je mozné si to predstavit
tak, Ze uZivatel na reklamu e-shopu klikne v mobilnim telefonu, ale nakoupi az
o nékolik dni pozdéji, kdyz si e-shop vyhleda pomoci vyhledavace. Diky zminéné-
mu atribu¢nimu modelu Facebook rozpozna konverzi a zapocita ji do svych statis-
tik, aCkoliv reklama na Facebooku hrala sekundarni roli. Oproti tomu Google Ana-
lytics sleduji uzivatele prostiednictvim cookies — souboru v prohlizeci. Pokud ¢lo-
vék vyuZzije dva prohliZece - napriklad jeden na stolnim pocitaci a druhy v tabletu,
Google Analytics nerozpozn4, Ze se jedna o jednoho ¢lovéka. Pokud, podobné jako
v predchozim pripadé, zdkaznik klikne na reklamu v mobilu, ale dokon¢i ji aZ
o nékolik dni pozdéji a to tak, Ze e-shop najde ve vyhledavaci, Google Analytics ne-
urci jako zdroj konverze reklamu ale vyhledavac. Pri porovnavani vykonu kampani
v téchto nastrojich tak bude Google Analytics reportovat nizsi pocet konverzi (Ne-
wsfeed.cz, 2016d)

3.3.9  Nastroje pro spravu reklam

Pro zakladni spravu reklam je v prostiedi Facebooku k dispozici Spravce reklam.
Mimo néj je vSak mozné vyuZit i dalSi nastroje, vytvorené predevsim pro inzerenty,
kteri chtéji efektivné spravovat vétsi objemy reklam. Facebook pro tento ticel nabi-
zi nastroj Power Editor. Ten poskytuje inzerentim zdarma, ovSem s omezenim
pouze na prohliZze¢ Google Chrome. Oproti Spravci reklam je tento nastroj propra-
covanéjsi, urCeny spiSe pro zkuSenéjsi marketéry. Nové funkce byvaji Casto uvede-
ny nejdiive v Power Editoru a aZ pozdéji uvolnény i pro Spravce reklam (Facebook,
2016h).
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Obr.9 Ukazka nastroje Power Editor
Zdroj: Facebook, 2016i

Facebook dale nabizi nastroj zvany Business Manager. Ten je urfeny pro bez-
pecnéjsi spravu reklam, kde k jednomu reklamnimu G¢tu miiZe mit pristup vice lidi
s riznymi opravnénimi. Vyuzivaji ho tak treba firmy, kde reklamy a stranky spra-
vuje vice zaméstnanci i firmy, které spravuji reklamni ucty nékolika Kklienti (Face-
book, 2016m).

Mimo Power Editor existuje mnozstvi externich platforem jako napiiklad
Qwaya, Adespresso nebo ROI Hunter. Tyto nastroje disponuji dalsimi rozsirenymi
funkcemi pro spravu reklam a byvaji zpoplatnéné. I z toho diivodu je jejich vyuziti
doporucovano inzerentlim s vys$simi rozpocty pro kamparn (Objevit.cz, 2015).

ROI Hunter je Gspésny ndastroj, vyvinuty ¢eskou agenturou Business Factory,
ktera je soucasné jednim z padesati Facebook Marketing Partnert. Vyhodou na-
stroje je tak pristup k nejnovéjsim funkcim a technologiim Facebooku, moZnost
efektivni spravy stovek reklam, propojeni s nastrojem Google Analytics a XML fee-
dy e-shopii (Tyinternety.cz, 2014).
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Obr.10  Ukazka nastroje ROI Hunter
Zdroj: ROI Hunter, 2015
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4 Metodika

V avodu této prace byl predstaven internetovy obchod Vuch.cz. Byl pribliZen sor-
timent, ktery nabizi, zpiisob, jakym své produkty distribuuje zdkaznikiim a nastro-
je, které vyuziva pro svou propagaci.

Dalsi ¢ast prace se jiz vénovala zhodnoceni vykonu stavajicich facebookovych
kampani v obdobi fijen - listopad 2015, jejichZ spravu na zacatku tohoto obdobi
prevzala medidlni agentura Business Factory. Hodnoceni vykonu se odvijelo pre-
devsim od cilt, které byly stanoveny na pocatku tohoto obdobi, tedy:

e zvySeni povédomi o znacce Vuch.cz v obdobi fijen - prosinec,

e dosaZeni stanovené minimalni hodnoty trzeb kazdy mésic v mésicich rijen -
prosinec 2015, mésicem rijen pocinaje,

e udrZeni hodnoty PNO, tedy poméru nakladd na obratu pod stanovenou maxi-
malni trovni 20 %.

Vjednotlivych mésicich byly popsany marketingové kampané, které v tu dobu
probihaly a jejich vykon. U jednotlivych kampani byl popsan jejich ucel, cilova sku-
pina, zobrazeni a pouzita kreativa (pouZzité obrazky a texty). Pro sledovani vykonu
kampani v jednotlivych mésicich byly pouzité tyto metriky:
e pocet transakci - data byla ziskdna ve Spravci reklam z hodnoty Nakupy, sle-
dované na zakladé Facebook pixelu,
e dosazeni stanovenych trzeb - tato hodnota urcuje, jakou mirou se podarilo
dosahnout stanovené hodnoty trZeb, hodnota byla ziskana ve Spravci reklam
jako Celkova hodnot konverzi,

L . ; Celkova hodnota konverzi
Dosazeni stanovené hodnoty trzeb [%] = - —— X 100
Stanovena hodnota trieb (1)

e PNO (pomér nakladii na obratu) - sleduje naplnéni jednoho z cil{i, hodnoty
nakladi i obratl byly ziskany ve Spravci reklam jako soucet Vydanych ¢astek
za probihajici kampané a Celkovych hodnot konverzi

Vyvdana ¢astka

PNO [%] = - % 100

Celkovd hodnota konverzi

(2)

e Konverzni pomér - hodnota sleduje uspésnost reklamy, tedy jaké procento
lidi z téch, kteri na reklamu klikli, provedlo nakup - konverzi, pocet kliknuti
na reklamu byl ziskan ve Spravci reklam jako hodnota Kliknuti na odkaz.
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Potet transakcl

K_ - = —_ x 1':":.
ONMVEeErZNl pomer [%] Kliknuti na odkaz (3)

Tyto hodnoty, mimo metriky DosaZeni stanovenych trzeb, byly pouzity i pii vy-
hodnocovani ¢tvrtletniho vykonu. Mimo hodnoty Pocet transakci jsou veskeré sle-
dované hodnoty relativni. Je to z toho diivodu, Ze obchod si nepial citlivé udaje,
jako jsou trzby a vydaje, zverejnit. VeSkeré hodnoty, ziskané ve Spravci reklam jsou
reportovany na zakladé Facebook pixelu a jeho atribu¢niho modelu.

Zvyseni povédomi znacky Vuch bylo sledovano na zakladé organické navstév-
nosti obchodu - tedy ptistupii z prirozenych vysledki vyhledavani ve vyhledavaci
(data byla ziskana z Google Analytics). Krivka tohoto grafu byla nasledné porovna-
na s kiivkou grafu zobrazovani reklam na Facebooku - ten byl ziskan z nastroje
agentury Business Factory - ROl Huntera.

V nasledujici ¢asti byl zhodnocen vykon kampani v Google Adwords, kde byly
stanovené cile témér identické s cili na Facebooku - tedy dosaZeni minimalni sta-
novené hodnoty trZeb (ve stejné vysi jako v pripadé Facebooku) a udrzeni hodnoty
PNO pod urovni 20 %. Vykon byl sledovan na zakladé stejnych metrik, ziskanych
v systému Google Adwords. Kampané byly hodnoceny jak z hlediska dosazeni cilg,
tak vlivu facebookovych reklam na reklamy v Google Adwords.

Dalsi ¢ast se jiz vénovala ndvrhu marketingovych doporuceni, ktera vychazela
z provedeného zhodnoceni a z cilii, stanovych pro obdobi leden - brezen 2016,
tedy:

e udrZeni hodnoty PNO na urovni maximalné 20 % kazdy mésic, lednem poci-
naje,
e dosazeni ctvrtletniho riistu trzeb o minimalné 10 %.

U jednotlivych navrhii kampani byl popsan postup jejich aplikace, struktury v ram-
ci systému a navrzena konkrétni kreativa.

Na konci obdobi bylo provedeno vyhodnoceni téchto navrhi. Pro vyhodnoceni
byly pouzity metriky, sledujici zadané cile. U mési¢nich vysledk kampani byl tak
sledovan pocet transakci, hodnota PNO a konverzni pomeér. Ve Ctvrtletnim srovna-
ni byl vyhodnocen cil dosazeni ¢tvrtletniho riistu trzeb o minimalni hodnotu 10 %
pomoci metriky Nartst trzeb za Ctvrtleti, jejiZ hodnoty byly opét ziskany ve Spravci
reklam jako soucet Celkové hodnoty konverzi za stanovené Ctvrtleti.

Trzby leden — brezen 2016

Triby Fijen — prosinec 2015

Narust trzeb za étertleti [%] = ( — 1) X 100

(4)

V zavéretném ekonomickém zhodnoceni byly shrnuty vysledky kampani a jejich
prinos pro elektronicky obchod.
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5 Vlastni prace

5.1 Predstaveniinternetového obchodu Vuch.cz

V ¢ervnu roku 2015 byl spustén internetovy obchod Vuch.cz, ktery se zaméruje
na prodej designovych damskych penéZenek. Cilem této nové znacky je nabidnout
svym zakaznicim novou alternativu ke klasickym znackdm damskych penéZenek
a tim se zcela odliSit od svého okoli. V obchodu je mozné nalézt nékolik kolekci
penézenek ,Vus“ v rliznych barevnych provedenich. V budoucnu obchod planuje
rozsirit sortiment i o kolekci damskych kabelek.

Vuch.cz se v oblasti vyroby soustiedi predevsim na kvalitu provedeni. Vyrobu
penéZenek zajiStuje ¢inska firma, ktera garantuje odpovidajici platové hodnoceni
svych zaméstnanct a prijemné pracovni prostiedi, ¢imz se Vuch.cz snazi podporit
zlepSeni socialni situace v ¢inskych textilnich firmach.

Produkty jsou baleny vdarkovych krabickach, které jsou vyrobeny
z prirodnich recyklovatelnych materialéi. Dopravu zajist'uje prostirednictvim Ceské
posty, kuryrni sluzby InTime, sluzby Zasilkovna.cz a k dispozici je i osobni odbér
v Chrudimi. Ke svym produktiim nabizi mimo klasické dvouleté zaruky i rozsire-
nou tricetidenni Ihlitu pro vraceni nepouZzitého zboZi bez udani divodu.

Pro svou propagaci vyuziva e-shop predevsim nastroje internetové reklamy.
Mezi né patii PPC systémy Facebook, Adwords a Sklik, reklamni e-maily a PR ¢lan-
ky v internetovych magazinech, zamétené na Zeny.

VUCH

Obr.11  Internetovy obchod Vuch.cz
Zdroj: Vuch.cz, 2016
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5.2 Definice cilu

Obchod Vuch.cz byl spustén v ¢ervnu 2015. Majitel obchodu, pan Ondrej Hyrs se
béhem zaii rozhodl, Ze spravu PPC kampani v systému Facebook svéri externi fir-
mé - brnénské medialni agenture Business Factory. Jeho cilem bylo zvysit pové-
domi o znacce Vuch tak, aby obchod dosdhnul stanovené minimalni hodnoty trZzeb
kazdy mésic pfi maximalnim podilti nakladi na obratu (PNO) maximalné 20 %.
Ta bude kalkulovana na zakladé standartniho atribu¢niho modelu Facebooku, kte-
ry vyuziva Facebook pixel.

Hodnota rozpocCtu, stanovena majitelem obchodu, neni ve své podstaté limito-
vana - je kladen pouze dlraz na zachovani hodnoty PNO pod stanovenou drovni.
Stanovena hodnota trzeb zde neni presné specifikovana, protoZe obchod si nepral
presna Cisla zverejnovat. Nasledujici Uidaje, tykajici se trZzeb, jsou proto uvedeny
v relativni podobé a urcuji, na kolik procent se reklamam podarilo stanovené ¢ast-
ky dosahnout.

Tab. 2 Definice cil(i, stanovené pii zahajeni spoluprace s agenturou Business Factory

Zvysit povédomi o znacce v obdobi Fijen -
prosinec 2015

Dosahnout stanovené minimalni hodnoty
trzeb kazdy mésic, fijnem pocinaje
Maximalni hodnota PNO 20 % kaZdy mésic,
fijnem pocinaje

Zdroj: Ondrej Hyrs, Business Factory

Mimo reklamy na Facebooku, vyuziva Vuch.cz i PPC systému Google Adwords. Sta-
novené cile jsou v tomto pripadé velmi podobné - dosahnout kazdy mésic stano-
vené hodnoty trzeb, fijnem pocinaje, pii soucasné hodnoté PNO maximalné 20 %.

5.3 Zhodnoceni stavajicich kampani na Facebooku

Na prelomu zaff{ a fijna prevzala Business Factory spravu reklamniho uctu Vuch.cz
na Facebooku. ProtoZe se jednalo o novy e-shop a novou médni znacku, byly vy-
tvoreny kampané, jejichZ primarnim cilem bylo zvysit povédomi o této nové znacce
a pfivést na stranku relevantni navstévniky. Ucelem tak bylo zvy$eni konverzi na
webu.

Jako cilova skupina byly ur¢eny Zeny z Ceské republiky, ve véku 15-45 let, se
zajmem o nakupovani a médu (cca 1 700 000 uzivatelt). Pro kvalitnéjsi sledovani
vykonu byla tato cilova skupina rozdélena na ¢tyri uzsi vékové skupiny - 15-18 let,
19-25 let, 26-30 let a 31-45 let. Tim vznikly celkem ¢tyti kampané (tzv. broad),
u nichz byly nasledné vytvoreny reklamni sestavy. Ty byly rozdéleny dle zplisobu
jejich zobrazovani - vybrané prispévky ve stolnich pocitacich, vybrané mobilni
prispévky a pravy sloupec ve stolnich pocitacich. Soucasné byl vyuzit také format
rotujicich reklam (Multi product Ads) ve stolnich pocitaCich a mobilnich zarize-
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nich. Vjednotlivych sadach bylo vytvoreno vzdy nékolik reklam - Kkreativ,
s pouZzitim fotografii, které dodal obchod Vuch, a text(, sestavenych na zakladé in-
formaci z e-shopu. Pfi tvorbé reklam byl predevSim kladen diiraz na prezentaci
znacky Vuch.

KAMPANE SADY REKLAM REKLAMY

Reklama 1

Vybrané prispévky < Reklama 2
ve stolnich pocitacich Reklama 3
Vybrané mobilni pFispévky

Cilova skupina - Zeny 15-18  ———— Pravy sloupec

MPA - stolni pocitace

MPA - mobilnf zafizenf

Obr.12  Ukazka strukturovani kampané, zamérené na ziskani novych zakaznikd.
Zdroj: Spravce reklam (vlastni Gprava)

Tyto kampané probihaly viijnu a listopadu. Vykon kampani je zobrazen
v nasledujicich tabulkach (tab. 1,2,3,4)

Tab. 1 Rijen 2015

Pocet transakci | DosaZeni stanovenych trzeb | PNO | Konverzni pomér
809 411,37 % 16,75 % 3,21 %

Zdroj: Spravce reklam (vlastni vypocet)

Tab. 2 Listopad 2015

Pocet transakci | DosaZeni stanovenych trzeb | PNO | Konverzni pomér
873 457,88 % 16,98 % 2,75 %

Zdroj: Spravce reklam (vlastni vypocet)

Jak je mozné vidét, kampanim se bez problému podarilo piekonat pozadavek na
minimalni hodnotu trZeb a splnit i poZzadavek na hodnotu PNO, kterou se podarilo
udrzet pod hranici 17 %. Kamparn byla tedy pro klienta ziskova. Prokazalo se, Ze
Facebook je vhodnym reklamnim médiem pro tento typ zboZi.

V prosinci byla spuSténa dal$i kampan, zamérena na podobna publika (looka-
likes). Tato reklama byla zamérena na uZivatele, ktefi jsou nejvice podobni zakaz-
niklim e-shopu. Okruh uzivateld byl tvoren jako 1% okruh uzivateld Facebooku
v Ceské republice (cca 40 000 lid{). Jednalo se té% o kampati, zaméienou na akvizici
novych zakazniki - sady reklam byly tak v tomto pripadé strukturovany stejnym
zplUsobem, jako reklamy, cilené na ziskani zakaznikd.
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V ramci broad kampani byly v prosinci vytvoreny kampané, které do¢asné na-
hradily stavajici a to z dlivodu zmény jednotlivych kreativ, které byly upraveny
do vanoc¢nich motivi.

V tomto mésici bylo mozné z dlivodu vanoc¢nich svatki registrovat mirné zvy-
Seni prlimérného denniho poctu transakci az do 22. prosince, kdy e-shop vyrizoval
posledni vanocni objednavky. Po tomto datu byly az do nového roku kampané udr-
Zovany pri nizsich dennich atratach. I v tomto mésici se vsak podatilo splnit vSech-
ny stanovené cile.

Tab. 3 Prosinec

Pocet transakci | Dosazeni stanovenych trzeb | PNO | Konverzni pomér
874 452,70 % 16,99 % 3,23 %

Zdroj: Spravce reklam (vlastni vypocet)

Tab. 4 Celkovy vykon kampani na Facebooku v mésicich fijen - prosinec 2015

Poéet transakci | PNO | Konverzni pomér
2556 16,91 % 3,04 %

Zdroj: Spravce reklam (vlastni vypocet)

ZvysSeni povédomi je mozné demonstrovat i na zvySeni organického navstévnosti
e-shopu v zavislosti na zobrazovani reklam na Facebooku. I zde je moZné vidét,
ze uzivatelé Facebooku vyhledavali e-shop ve vyhledavacich po tom, co jim Face-
book zobrazil reklamu.

Rijen 2015 Listopad 2015 Prosinec 2015

Obr.13  Organicka navstévnost e-shopu v obdobi fijen - prosinec 2015
Zdroj: Google Analytics

- N - o N TP’

Rijen 2015 Listopad 2015 Prosinec 2015

Obr.14  Zobrazovani reklam na Facebooku v obdobi ijen - prosinec 2015
Zdroj: ROI Hunter
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5.4 Zhodnoceni vykonu kampani v Google Adwords a jejich
porovnani s vykonem kampani na Facebooku

V priibéhu fijna byly spustény vykonnostni kampané v systému Adwords. Ty byly
nastaveny jak pro vyhledavaci sit, tak pro sit obsahovou. Cile zde byly stanoveny
podobné - dosahnout stanovené vyse trzeb pii maximalni hodnoté PNO 20 %. Vy-
kon v jednotlivych mésicich je moZné vidét v tabulce ¢. 5. I zde jsou dosaZené hod-
noty trzeb vyjadreny v relativni podobé, tedy nakolik se podatilo dosahnout stano-
vené hodnoty trzeb.

Tab. 5 Vykon kampani Adwords v obdobi fijen - prosinec 2015

y DosaZeni .
Pocet , Konverzni
. stanovenych PNO "
transakci N pomér
trzeb
Rijen 49 20,94 % 7,59 % 6,12 %
Listopad 247 123,36 % 8,45 % 4,36 %
Prosinec 272 134,61 % 14,26 % 3,32 %
Celkem 568 278,91 % 11,19 % 3,87 %

Zdroj: Google Adwords (vlastni vypocet)

Z dat tabulky je vidét, Ze cile trzeb se podarilo dosdhnout aZ v listopadu, ale ne
v takové mifte, jako v kampanich na Facebooku. Je moZné zde vSak vidét velmi niz-
ké hodnoty PNO a vyssi konverzni pomér. Lze tak predpokladat, Ze kampané na
Facebooku mély velky vliv na posileni celé znacky, jak jiZ bylo rec¢eno v predchozi
casti. Lidé tak mohli zhlédnout reklamu na Facebooku, a azZ poté si obchod vyhledat
prostiednictvim vyhledavace Google. Zde byly, v ramci vyhledavaci sité, umistény
reklamy, které tyto uZivatele ,podchytily“. Nizké vydaje ovlivnily i to, Ze lidé ob-
chod navstévovali prostiednictvim konkrétnich vyhledavacich dotazt jako ,Vuch®,
spenéZzenky Vuch®, které byly pro samotny Vuch velmi levné. Lze tedy fici,
ze je velmi pravdépodobné, Ze bez vyuziti reklam na Facebooku by reklamy
v Adwords negenerovaly takové vysledky.

5.5 Marketingova doporuceni

Jak je z vysledkli kampani vidét, Business Factory se podarilo v kazdém mésici
ctvrtého Ctvrtleti 2015 splnit stanovené cile. Vliv na dspésnost kampani mélo pre-
devsim spravné definovan cilové skupiny, pro kterou byl tento typ zboZi atraktivni
a také obdobi vanocnich nakupu.

Cilem pro dalsi ctvrtleti se tak stalo zajisténi dalsiho riistu e-shopu, tedy jeho
obrat pri soucasném udrzeni stavajiciho poméru nakladi pod hranici 20 %.
Pro zajisténi dalstho ristu e-shopu byl stanoven cil dosahnout ¢tvrtletniho ristu
trzeb o minimalni hodnotu 10 %.
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5.5.1 Remarketing

[ presto, Ze ve sledovanych mésicich byly splnény vSechny zadané cile, stale zde
existuje vyrazny prostor pro zvySovani poctu nakupt a trZeb a tim rist celé znac-
ky.

Dosavadni kampané byly zamérené primarné na ziskavani novych navstévni-
kil a zadkaznikd. Nyni by tak bylo vhodné oslovit ty uzivatele, ktefi e-shop sice na-
vstivili, ale z néjakého divodu ndkup neprovedli. Konverzni pomér v obdobi fijen -
prosinec 2015 je 3,04 %. Toto cislo ukazuje, Ze z celkového poctu kliknuti na re-
klamu pouze 3 % vedla k dokonceni objednavky.

Facebook nabizi nékolik nastrojii ur¢enych pro remarketing a to Facebook Ex-
change (FBX) - ten vSak neni vefejny a Business Factory jim nedisponuje, remarke-
ting na zakladé okruhu uzivateli a dynamické produktové reklamy (DPA). Na za-
portovaného produktového katalogu a informaci, které Facebook o svych uZivate-
lich m4, pak miize Facebook zobrazit vysoce personalizovanou reklamu.

V praxi to miize probihat tak, Ze Zena navstivi e-shop Vuch.cz a zde si pro-
hlédne produktovou stranku s urc¢itou penézenkou. PenéZenka ji zaujme, ale roz-
hodne se, Ze ndkup si jeSté promysli a odejde. V tomto okamZiku je velmi pravdeé-
podobné, Ze na zamysleny obchod zapomene a do obchodu se jiZ nevrati. Diky DPA
se ji vSak pri navstévé Facebooku zobrazi reklama s penéZenkou, o jejimz ndkupu
piemyslela, s pripomenutim, aby si penéZenku nezapomnéla koupit.

Dalsi vyhodou je i jejich funk¢nost napri¢ rliznymi zatizenimi. UZzivatel si
e-shop miize béhem dlouhé chvile prohliZzet na mobilu naptiklad béhem cestovani
v MHD. Produkty ho zaujaly, avSak v tu chvili nema na provedeni objednavky cas.
Dynamické reklamy mu proto e-shop i produkty pripomenou ve chvili, kdy bude
sedét doma u svého pocitace,

Pro nastaveni dynamického remarketingu je tfeba mit vytvoreny ucet
v Business Manageru, kterym Business Factory jiZ disponuje. Pouze pfes ten je
mozné nahrat produktovy katalog, na zakladé kterého se budou jednotlivé produk-
ty parovat s uzivateli Facebooku.

Katalog je tfeba do Business Manageru nahrat jako tzv. XML feed. Ten obsahu-
je veskeré udaje o zboZi - nazvy, popisky, ceny, fotografie a tak dale. Tento feed je
béZné vyuzivan v porovnavacich zbozi, jako je Herukeka nebo ZboZi.cz. Je kazdy
den aktualizovan, ¢imz Facebook ziskava aktualni informace o stavu produkti
na skladech. Majitel obchodu poskytl XML feedy dva. Jeden pro standartni reklamu
s jednim obrazkem a druhy pro vyuZiti rotujici reklamy (MPA), kde se fotografie
produktli zobrazuje ve ¢tvercovém formatu. V pripadé, Ze by byl vyuzivan pouze
prvni feed by u reklamy s rotujicimi obrazky mohlo dochazet k deformacim foto-
grafii.

Dale je tfeba upravit Facebook pixel, umistény v e-shopu, aby sledoval pri-
slusnou udalost, kterou bude zobrazeni produktu (View Content). Udalost prove-
deni nakupu (Purchase) jiZ tento pixel sleduje. Tuto ¢innost maji v Business Facto-
ry na starosti IT specialisté, ktefi zajisStuji technickou funkcnost pixelii a spravnou
implementaci feedt.
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Na zakladé téchto nastaveni jiZ mize byt vytvorena DPA kampaii. Ta bude cilit
na uzivatele, kteri si v poslednich tfech dnech zobrazili produkt, ale nevlozili ho
do koSiku - soucasné budou vylouceni ti, ktefi v poslednich 30 dnech provedli ob-
jednavku. Reklamy vs$ak nelze vytvorit v klasickém Spravci reklam - je treba vyuZit
Power Editor. Zde je po kliknuti na Vytvorit novou kampan potieba zvolit nazev
kampané a jako ucel nastavit prodej z katalogu produktt. V nastaveni sady reklam
se nastavi jeji nazev a katalog produktii. Okruh uzivatell se zvoli na zakladé vlastni
kombinace a zUZi se na zakladé cileni, kterym budou Zeny ve véku 15-30 let. Dale
se stanovi prislusny rozpocet. Vhodné je zvolit vyssi rozpocet, ktery reklamy po-
vzbudi, aby se zacaly zobrazovat a nasledné ho korigovat dle potieby. V nastaveni
Umisténi se zvoli, kde se maji reklamy zobrazovat - tedy v kanalu vybranych pfri-
spévkl ve stolnich pocitacich, ve vybranych mobilnich ptispévcich a u reklam
s jednim obrazkem také v pravém sloupci. V ramci optimalizace je zde vyhodnéjsi
nastaveni pro Zobrazeni (jedna se o velmi uzkou cilovou skupinu). Cena za 1000
zobrazeni bude stanovena na zakladé zobrazeného doporucené ceny - podobné
jako u rozpoctu, i zde se po rozbéhnuti kampani ceny upravuji na zakladé vykonu.

U reklam se specifikuje Nazev, Facebookova stranka, Adresa url webu, Text,
Titulek, a Popis odkazu ve vybranych prispévcich. Protoze se jedna o dynamicky
typ reklam, je moZné zde v textech vyuzit dynamicka pole, respektive proménné
z XML fedu (napt. nazev produktu, cena apod.), ktera se doplni na zakladé produk-
tu, ktery si uzivatel prohlédl. Napiiklad po doplnéni ,product,name” se zobrazi na-
zev penéZenky a po doplnéni ,product.price” jeji cena. Text u reklamy tak mtize byt
napsan jako: ,Kup si penéZenku product.name za skvélou cenu product.price.”
a zobrazit se jako: ,Kup si penéZenku Rainbow za skvélou cenu 349 K¢.“ Kampan
bude vytvorena s nasledujici strukturou (obr. 15).

KAMPANE SADY REKLAM REKLAMY

View Content 3d (Ex: Add 3, Puch 30)

Ti, ktefi si zobrazili produkt v poslednich 3 dnech
DPA View Content — |S vyloucenim téch, ktefi zboZi v poslednich 3 dnech
pridali do ko3iku a téch, kteff nakoupili v
poslednich 30 dnech.

MPA View Content 3d (Ex: Add 3, Puch 30)

— ‘Stejny typ, pouze vyuZiti rotujicich reklam.

Dynamicka reklama

Zbozi si prohlédli ale nenakoupili,
ani nevlozili do kosiku

Dynamicka reklama

Obr.15  Struktura navrZené DPA kampané
Zdroj: Power Editor



Vlastni prace 41

Tab. 6 Navrh reklamy pro sadu reklam s jednim obrazkem.

Cekam, aZ si mé objednas. Jsem tvoje nova

Text kamaradka a budu ti vZdy na blizku

Titulek Jedine¢na product.name

Popis odkazu ve

vybranych prispévcich jen za product.current_price.

Zdroj: Power Editor

Vuch.cz i Tato strinka se mi Sbi Vuch.cz

Cekam, az si mé objednas. Jsem tvoje nova
kamaradka a budu ti vZdy nablizku

Jedine¢na Rougelin
swwovuch.cz

Jedineéna Rougelin Jedine¢na Rougelin
10 20 399,00 K2 jen za 299,00 K¢ Koupit

Obr.16  Nahled reklamy v jednotlivych umisténich
Zdroj: Power Editor

Tab. 7 Navrh reklamy pro typ reklamy MPA

Text Mas vybrano? Kdyz uz, tak VUCH! :)

Titulek product.name

Popis odkazu ve

vybranych prispévcich Za pouhych product.current_price!

Zdroj: Power Editor
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Vuc h-.C'Z N uls Tato stranka se mi libi VUCh.CZ

Mas vybrano? Kdy2 uZ, tak VUCH. &
Mas vybrano? Kdyz uz, tak VUCH. &

Rougelin Nude lad
Rougelin Nude ladiest Koupit

Koupit . o0 00 WE - e
pouhych 399,00 Ké! Za pouhyct

o

Obr.17  N&hled MPA reklam v jednotlivych zobrazenich
Zdroj: Power Editor

5.5.2 Lookalikes

ProtoZe kampan, cilend na nejpodobnéjsi publikum (1 %) prinasela dobré vysledky
(plnila cil PNO), mél by e-shop cilit i na dalS$i podobné publikum - tedy druhy
nejpodobnéjsi okruh - 2% a nasledné vyhodnotit, zda i toto publikum ptinasi vy-
sledky.

Pro vytvoreni této kampané je nejdiive potieba vytvorit podobné publikum.
To se vytvori ve Spravci reklam kliknutim na Okruhy uZivateld a zde na Vytvorit
okruh uzivateld - Podobny okruh uZzivateli. Jako zdroj zde bude vybran konverzni
pixel pro Vuch.cz a jako Zemé Ceska republika. Velikost okruhu uZivatel@ se nasta-
vi na hodnotu 2. Kliknutim na Potvrdit se okruh uzivateld vytvoii. Kliknutim
na okruh je mozné vidét jeho specifikaci, historii a je mozné ho prejmenovat.
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Vytvofit podobny okruh uZivatell

Zobrazit roz3ifené moznosti~
Zdroj ® | Vuch.cz
Zemé @ | Ceska republika (CZ)

943K
Velikost _

okruhu *
uiivateli 2

Vysledné okruhy uivateli Odhadovany dosah

Obr.18  Vytvoreni podobného okruhu uzivatelt
Zdroj: Power Editor

Nyni je jiz moZné vytvorit kampan, jednotlivé sady reklam a reklamy. Ve Spravci
reklam po kliknuti na Vytvorit kampan se vybere tucel kampané - ZvySeni poctu
konverzi na webu, vybere se konverzni pixel Vuch.cz a kampan se pojmenuje - na-
priklad Lookalike 2 %. Po vytvoreni kampané je mozné vytvorit sady reklam. Zde
se v okruhu uzivateld vybere vytvoreny podobny okruh uzivatell (2 %). Soucasné
se vylouc¢i 1% podobny okruh, aby nedochazelo k jejich prekryvani, a vylouci se
zakaznici, ktefi nakoupili v poslednich 30 dnech. Sady reklam se omezi na Ceskou
republiku a na cilovou skupinu Zen ve véku od 15-30 let. ProtoZe 2% okruh uZiva-
tell (s vylouCenim 1% okruhu a uzivatelq, ktei'i nakoupili) je pomérné tzky (okolo
30 000 lidi), neni tfeba sady reklam délit dle vékovych skupin, jako kampané, za-
mérené na akvizici novych zakaznik(. Sada reklam se propoji s facebookovou
stranku Vuch.cz a nastavi se rozpocet, ktery se optimalizuje pro konverze. Sada
reklam se pojmenuje dle umisténi, kde se budou jednotlivé reklamy zobrazovat -
napiiklad tedy Kanal vybranych prispévki ve stolnim pocitaci. Nyni zbyva nastavit
reklamu - zvolit jeden obrazek, propojit s Facebookovou strankou, vyplnit Titulek,
Text, Popis odkazu ve vybranych prispévcich, Odkaz a jako vyzvu k akci zvolit tla-
¢itko Koupit. Timto zptisobem budou vytvoreny sady reklam s reklamami na za-
kladé nasledujici struktury a navrhii reklam, uvedenych v tabulkach.

KAMPANE SADY REKLAM REKLAMY
Vybrané prispévky < et
ve stolnich pocitacich Reklama 3
. 0 Reklama 1
4 iInf DESHS Reklama 2
Lookalike2 % ——o0 Vybrané mobilni prispévky < Rellapez
Reklama 1
Pravy sloupec =l

Obr.19  Struktura navrZené kampané, cilené na podobné publikum (2 %).
Zdroj: Spravce reklam (vlastni iprava)
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Tab. 8 Ukazka navrhu reklamy pro vybrané prispévky ve stolnich pocitacich
Vybrané prispévky ve stolnich pocitacich
Text Podlehni puntikové VUSCE. Je totiZ roztomil4 a
elegantni zaroven.
Titulek VUS! Chytra a originalni.
Popis odkazu ve Stoji za to. Za pouhych 349 K¢ miize$ mit tuto
vybranych prispévcich krasavici doma.

Zdroj: Spravce reklam

Tab. 9 Ukazka navrhu reklamy pro vybrané mobilni prispévky

Vybrané mobilni prispévky

Na nakupech nebo s kamaradkou na , kafcu”.
PenéZenka VUCH se hodi pro kazdou pftileZitost.

Titulek VUCH. PenéZenka s napadem.

Popis odkazu ve
vybranych prispévcich

Text

Za pouhych 349 K¢.

Zdroj: Spravce reklam

Tab.10  Ukazka navrhu reklamy pro pravy sloupec

Pravy sloupec
Text Stoji za to. Za pouhych 349 K¢ miZe byt tato krasavice tvoje.
Titulek Ktera bude tvoje VUSKA?
Zdroj: Spravce reklam

Vuch.cz
Podlehni puntikové VUSCE. Je totiZ roztomila a elegantni ziroved :

Na nakupech nebo s kamaradkou na "kaféu".
Penézenka VUCH se hodi pro kaZzdou
prileZitost.

Ktera bude tvoje VUSKA?
vuch.cz

VUS! Chytra a originalni.
Stoji za to. Za pouhych 349 K& miZed mi tuto krasavici doma

VUCH.Penézenka s napadem.
Za pouhych 349 K¢ Koupit

Koupit

Obr.20  Ukazka navrhi reklam v jednotlivych zobrazenich
Zdroj: Spravce reklam
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5.6 Vyhodnoceni efektivity marketingovych doporuceni

Tyto kampané byly spustény na pocatku ledna 2016. V jejich pribéhu bylo treba
pribézné upravovat rozpocty i ceny v zavislosti na vyvoji konverzniho poméru
a hodnoty PNO. Priibézné byla upravovana a ménéna samotna kreativa reklam.
Hlavnim impulzem byla hodnota proklikovosti (CTR), ktera postupné Kklesala
a zvySovala cenu reklamy. Kreativy byly ménény zhruba v intervalu 14 dni. Spolec-
né snové navrzenymi kampanémi probihaly soubéZné i kampané, fungujici
v obdobi fijen - prosinec 2015. Vykon v jednotlivych mésicich ¢tvrtleti je znazor-
nén v nasledujicich tabulkach.

Tab.11  Vykon kampanileden 2016

Poéet transakci | PNO | Konverzni pomér
947 17,00 % 4,34 %

Zdroj: Spravce reklam (vlastni vypocet)

Tab.12  Vykon kampani dnor 2016

Poéet transakci | PNO | Konverzni pomér
1083 17,36 % 4,70 %

Zdroj: Spravce reklam (vlastni vypocet)

Tab.13  Vykon kampanf{ bfezen 2016

Poéet transakci | PNO | Konverzni pomér
986 17,31 % 4,31 %

Zdroj: Spravce reklam (vlastni vypocet)

Vramci jednotlivych mésici bylo zdkladnim pozadavkem, udrzZet hodnotu PNO
pod hranici 20 %. Jak je mozné vidét, tento pozadavek se podarilo ve vSech mési-
cich dodrzet, avSak oproti predchozim mésictim doslo k mirnému zhorseni hodnot.
To Ize odlvodnit predevsim tim, Ze aby dochazelo k ristu trzeb, které povedou
ke splnéni ctvrtletniho cile, bylo nutné soucasné zvysSovat i vydaje. Trzby se tak
dostaly na uroven, pti které pomér nakladu jiz nebylo mozné udrzet na stavajici
urovni.

[ to je diivodem, proc i pres v podstaté neomezeny rozpocet, nebyly vydaje
neumeérné zvySovany, ale zvySovaly se postupné sohledem na hodnotu PNO.
I pres toto nepatrné zvyseni vSak probihajici kampané splnily cile a pro majitele
e-shopu byly ziskové.
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Vyvoj hodnoty PNO v obdobi fijen 2015 -
brezen 2016

17,40%

17,30% /A
17,20% /

17,10% /

17,00% /

— PNO
16,90% //
16,80% 7
16,70%
16,60% T T T T T 1
fijen listopad  prosinec leden unor bfezen

Obr.21  Vyvoj hodnoty PNO v obdobi fijen 2015 - birezen 2016
Zdroj: Spravce reklam (vlastni vypocet a iprava)

Prekvapenim byl predevsim mésic leden, ve kterém se ocekavalo, Ze hodnota
transakci po vanocnich svatcich klesne a zacne naristat az v pribéhu tUnora
a brezna. Oproti prosinci doslo vSak k narlistu poctu transakci o 73 objednavek,
tedy o 8,35 %. Vliv navrZzenych doporuceni se dale projevil i na konverznim pomé-
ru, ktery se oproti prosinci zvysSil o 1,11 procentniho bodu. To znamen3,
Ze k nakupu se rozhodlo vétsi procento téch, kteti na reklamu klikli. Tento trend
pokracoval i v mésici inoru, kdy doslo k dalSimu nartistu. Ten je moZné odiivodnit
jak nové nastavenymi Kkreativami, tak i tim, Ze vtomto mésici dochazelo
k naskladnéni dalsich zasob, které se béhem vanoc¢nich nakupa snizily. Po tomto
navysSeni pak nasledovalo v mésici mirné sniZeni hodnot, které se vratily na po-
dobné hodnoty, jako v lednu.
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Pocet transakci v obdobi rijen 2015 - brezen 2016

Pocet transakci

Obr.22  Pocet transakci v obdobi fijen 2015 - bfezen 2016
Zdroj: Spravce reklam (vlastni uprava)

Vykon v celém ctvrtleti je moZné vidét v nasledujici souhrnné tabulce.

Tab.14  Vykon kampani leden - brezen 2016

Pocet transakci

Narust trzeb za ¢tvrtleti

PNO

Konverzni pomér

3016

13,47 %

17,23 %

4,45 %

Zdroj: Spravce reklam (vlastni vypocet)

Vramci ctvrtletniho srovnani je moZné konstatovat zhorSeni hodnoty PNO
216,91 % na 17,23 %. Tento jev vSak byl doprovazen rlstem trzeb, které se

vtomto ctvrtleti podarilo navysit o 13,47 % se soucasnym zvySenim nakladt

0 15,60 %, ¢imZ doslo ke splnéni ¢tvrtletniho cile, ktery byl stanoven na rist trzeb
o minimdalni hodnotu 10 %. Vtomto obdobi doslo i knartstu celkového poctu
transakci, uskutecnéného diky reklamam na Facebooku a to 0 18,00 %.
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Vyvoj trzeb a nakladu v obdobi fijen 2015 -
bfezen 2016
/\
/ \
/
—triby
= naklady
fijen listopad prosinec leden unor bfezen

Obr. 23  Znazornéni vyvoje trzeb a nakladl v obdobi fijen 2015 - bfezen 2016
Zdroj: Spravce reklam (vlastni Gprava)

5.7 Ekonomické zhodnoceni

Hlavnim cilem této prace bylo navrhnout takova reSeni, ktera by zajistila zvyseni
vykonu facebookovych kampani internetového obchodu Vuch.cz. V prvni ¢asti byly
stanoveny cile, které méla béhem fijna - prosince 2015 splnit agentura Business
Factory, kterd spravu kampani prevzala. Jednalo se o e-shop pomérné novy - hlav-
nim cilem tak bylo dostat tuto mdédni znacku mezi Siroké povédomi a dostat se
na urcitou hodnotu trzeb pti urcité vysi nakladl. Agentuie Business Factory se cile
splnit podarilo. Stanovené hodnoty trzeb dosahla jiz v fijnu - tuto ¢astku vyrazné
prekonala a to o0 411,37 %. Tim se potvrdilo, Ze reklamni systém Facebooku je
pro propagaci tohoto typu zboZi vhodny - jedna se o atraktivni produkty, cilené
na vhodnou cilovou skupinu, ktera na Facebooku travi cas. Plnit cile se darilo
i v dalsich mésicich, doslo dokonce i k dalSimu nartstu trzeb a poctu transakci, coz
Ize pricist predevsim nadchazejicim vano¢nim svatkim.

Dale byl vykon kampani porovnan s vykonem kampani v systému Google Ad-
words. Zde se potvrdilo, Ze reklamy na Facebooku maji vliv na rozsireni povédomi
o e-shopu. Lidé, vlivem reklam na Facebooku, vyhledavali e-shop ve vyhledavacich.
Po tomto obdobi bylo treba stanovit dalsi cile, aby e-shop mohl pokracovat
ve svém rustu. V dalsim ctvrtleti, tedy mésicich leden - birezen 2016 mélo byt do-
sazeno Ctvrtletniho ristu trzeb o minimalné 10 % se zachovanim podilu na obratu
jako v predchozim obdobi. Toho mélo byt dosaZeno na zakladé nadvrhu remarke-
tingové kampané, pri které mély byt vyuZit dynamické produktové reklamy
a kampané, zacilené na druhy nejpodobnéjsi okruh uzivatelti, ktef'i se podobaji za-
kazniklim obchodu. Diky témto doporucenim je mozné, navzdory tomu, Ze se jed-
nalo o povanoc¢ni mésice, konstatovat Ctvrtletni zvySeni trzeb o 13,47 %. Tento rist
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provazelo mirné zvySovani poméru nakladli na obratu, ale i presto se podarilo ho
ve vSech mésicich udrZet pod drovni 20 %.

Diky tomu, Ze kampané podavaly dobré vysledky, se majitel rozhodl, Ze povéri
agenturu Business Factory, aby pripravila kampané pro slovenskou mutaci obcho-
du Vuch.sk a Ze diky, dodate¢nym finan¢nim prostredkiim, které ziskal, rozsiri ob-
chod o dalsi sortiment - znackové kabelky Vuch.
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6 Diskuze

Vysledky praktické casti potvrdily, Ze PPC reklama patii mezi efektivni nastroje
online marketingu a to zejména diky moznosti cilit reklamu na presné specifikova-
né publikum. Reklamni systém Facebooku vtéto oblasti vynikd predevSim
diky rozsahlym moznostem cileni. Ackoliv Facebook nabizi velmi podrobné cileni
na zakladé demografickych udaji (zemé, mésto, pohlavi, vék, rodinny stav, vzdéla-
ni a dalsi), v praktické ¢asti bylo vyuZito jen nékolika zdkladnich charakteristik.
ProtoZe bylo tfeba cilit na Siroké publikum, neboli broad, bylo pri specifikaci cilové
skupiny vyuZito jen zakladnich udajt, jako je zemé, pohlavi, vék a zajmy. Dale bylo
vyuzivano predevsim cileni na Okruhy uzivatelti a Podobna publika.

V praktické casti se dale projevil vliv mobilnich reklam, které Facebooku ge-
neruji minimalné polovinu trzeb. Velkou vyhodou v tomto pripadé je, Ze reklamy,
diky univerzalnimi Facebook pixelu, dokazi fungovat napric¢ zarizenimi. V pripadé
kampani DPA je tak moZné soustredit se i na ty, ktefi na mobilu ve volném case
z dlouhé chvile pouze ,surfuji“ a k nakupu se rozhodnou az u pocitace.

Pfi zpracovani teoretické i praktické c¢asti bylo nutné neustale ovérovat aktu-
alnost informaci a to ztoho divodu, Ze reklamni systém Facebooku se neustale
vyviji. Novinkami jsou napriklad pravé dynamické produktové reklamy, pokrocilé
moznosti pro vytvareni podobnych publik, pribyl novy Facebook pixel pro sledo-
vani akci, ktery nahradil stavajici pixely a novy systém ,ptihazovani“, kdy ceny
za proklik, zobrazenf atd. nahradilo optimalizovani pro riizné tucely.

Ackoliv navrZena doporuceni prinesly vysledky - cile dokonce piekonaly,
je moZné, Ze vykon kampani by byl jesté lepsi, pokud by byla jednotliva marketin-
gova doporuceni dale rozpracovavana. Z diivodu opatrnosti vSak byly aplikovany
jejich ,zaklady“, které mély za cil vyzkouset, jaké vysledky piinesou a zda ma smysl
je pro tento obchod vyuZivat. Podobna publika mohla byt napriklad rozsifena
i o treti nejpodobnéjsi okruh uzivatelli - prvni a druhy nejpodobnéjsi okruh vyka-
zovaly dobré vysledky a je tedy mozné, Ze pokud by spoletné s 2% okruhem byl
zafazen
i 3% okruh, mél by také dobry vykon. U dynamickych reklam pak mohly byt testo-
vany i dalsi kombinace okruht uZzivatelti - nyni byly dynamické reklamy cileny
pouze na uZivatele, ktefi si prohlédli produkt, ale nenakoupili, ani nevloZili zboZi
do kosiku. Nova kampan dynamickych reklam by se tak mohla soustiedit napriklad
na osloveni uzivateld, kteri si vlozili zboZi do koSiku, ale jeSté nenakoupili. Dalsi
moznosti by bylo zkusit oslovit i muZskou ¢ast publika, ktera by kupovala produkty
jako darky pro své partnerky. Je velmi pravdépodobné, Ze praveé na tyto oblasti se
agentura v dalSich obdobich zaméri.
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7 Zaver

Kdyz se v 90. letech 20. stoleti zacaly na internetu objevovat prvni reklamy, nikdo
snad ani necekal, jak vyznamnou roli budou o nékolik let pozdéji hrat
v marketingové strategii firem. V dneSni dobé se jiZ takika Zadna firma neobejde
bez webové prezentace a vzrista pocet podniki, které ke komunikaci se zakazniky
vyuZzivaji socialni sité. V Ceské republice je nejvétsi socialni siti Facebook. Ta je
vykonnym reklamnim médiem, které se od svého vzniku neustale vyviji a zdokona-
luje. Firmy Facebook vyuZivali predevSim jako brandovy kanal, prostfednictvim
kterého mohli komunikovat se svymi zakazniky. V posledni dobé se vsak velmi
vyrazné projevuje i jako kanal prodejni.

Vyhodou reklamniho systému Facebook Ads je predevSim moZnost rozsahlé-
ho cileni. Uzivatelé zde travi podstatnou c¢ast svého volného ¢asu a socidlni siti po-
skytuji informace o sobé, svych zajmech i Cinnosti na internetu. Toho Facebook
vyuziva a inzerenti tak mohou diky pokrocilym nastrojiim cilit své reklamy na jak
na presné specifikované publikum, tak na vlastni okruhy uzivateld, sestavenych
na zakladé vlastnich dat i na podobna publika, ktera se tém z vlastniho okruhu po-
dobaji.

Hlavnim cilem této prace bylo navrhnout a nasledné implementovat a zhodno-
tit marketingova doporuceni pro facebookové kampané internetového obchodu
Vuch.cz, ktera by vedla knaplnéni stanovenych cili. Novy internetovy obchod,
nabizejici znackové penézenky Vuch povéril spravou kampani medidlni agenturu
Business Factory, V fijnu 2015 se tak rozbéhly kampané, jejichz hlavnim cilem bylo
ziskat pro e-shop relevantni navstévniky. Tyto kampané v prosinci doplnila kam-
pan, ktera byla cilena na uzivatele, ktefi se zakaznikim nejvice podobaji. Cile ob-
chodu pro tato obdobi bylo predevsim dostat se na urcitou hodnotu trzeb pii po-
méru ndkladu na obratu maximalné 20 % a zaroven zvysit povédomi o této nové
znacce.

Medialni agentute Business Factory se tyto cile splnit podarilo. Diky dobfte ci-
lenym kampanim se uZ v prvnim mésici podarilo vyrazné prekonat stanovenou
hodnotu trZzeb a udrzet ndklady pod stanovenou hodnotou. ZvySeni povédomi
o znacce se projevilo predevSim na zvySeni organického dosahu - lidé pod vlivem
facebookovych reklam zacali obchod cilené vyhledavat. Tyto kampané byly srov-
nany s vykonem kampani, které probihaly v Google Adwords. Zde doslo ke zjiStént,
ze ackoliv reklamy mély nizsi hodnotu poméru nakladii na obratu a mirné vyssi
konverzni pomér, negenerovaly takovy objem trZeb. Prfi¢innou nizS§tho PNO
a vyssiho konverzniho poméru byly predevSim facebookové reklamy, které mély
vliv na zvySeni povédomi o znacce. Inzerenti ¢asto premysli nad tim, zda je vhodné
pro promovani svych produkti vyuzit reklamni systém Facebooku nebo vyuzit
néktery z klasickych PPC systémi jako napiiklad Google Adwords. V této praci se
prokazalo, Ze tyto dva systémy dokaZou mezi sebou velmi dobre spolupracovat
a marketéri by facebookové reklamy méli urcité zaradit mezi vyuzivané nastroje
online marketingu.
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ProtoZe e-shop prosperoval, bylo tfeba stanovit dalsi cile, aby obchod rostl
i v povanocnich mésicich. Bylo tfeba navrhnout takova doporuceni, ktera prispéji
ke zvySeni trzeb v dalSim ctvrtleti (leden - brezen 2016) minimalné o 10 %
pii zachovani podilu nakladi na obratu v jednotlivych mésicich na stejné drovni
jako v ptedchozich mésicich - tedy 20 %.

Pro tento ucel bylo navrZeno zarazeni remarketingu, tedy osloveni uzivateld,
kteri jiZ obchod navstivili. Pfi tvorbé remarketingové kampané byl vyuZit pomérné
novy nastroj Facebooku, ur¢eny pro remarketing - DPA neboli dynamické produk-
tové reklamy, které dokazi uzivateli, travici svilij ¢as na Facebooku, zobrazit ty pro-
dukty, které v e-shopu navstivil. Kamparii se zamérila na uzivatele, ktefi produkty
navstivili, ale nenakoupili a ani nevlozili zboZi do koSiku. Dale byla navrZena kam-
pan, ktera méla cilit na druhy nejpodobnéjsi okruh uZzivateli (2% okruh) - dosa-
vadni kampan cilila pouze na 1% okruh - tedy ty uZivatele, ktefi se zakaznikiim
obchodu podobali nejvice. U¢elem bylo ziskat pro e-shop dalsi relevantni navstév-
niky, u kterych existuje vétsi pravdépodobnost ndkupu, nez u navstévnik, ptive-
denych na stranky jiZ zminénymi broad kampanémi.

Po uplynuti obdobi byla navrzena doporuceni vyhodnocena. Oba cile se poda-
filo naplnit. Mési¢ni hodnota poméru nakladli na obrat sice zaznamenala mirné
zvySeni, i presto se vSak udrZela pod stanovenou hodnotou a pro obchod Vuch.cz
byly kampané ziskové. V ramci ¢tvrtletniho srovnani doslo k rlistu trzeb o 13,47 %,
¢imzZ byla prekondna stanovend minimalni hodnota 10 %. Na zakladé dosazenych
vysledkli se majitel obchodu rozhodl, Ze bude své produkty propagovat i na Slo-
vensku a diky finan¢nim prostredkiim, které ziskal, rozsiri sortiment i o znackové
kabelky.
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Obr.24  Ukazka kreativ zobrazovanych v kanalu vybranych prispévki ve stolnich pocitacich
Zdroj: Spravce reklam

Vuch.cz Vuch.cz
SpOMZorovamD Vuch.cz Sponzorovano

Bud dama! VUCH je idealini spolecnice na
nakupy i do viru velkomésta. Vus, Vus! Nova mini kolekce VUCH je tady!

Udélej si radost penéZenkou, kterou hned tak
nékdo nema.

?
® s 00
"0 v 0
o ° 0
e e
o 00
e e
VUCH
Dérkové baleni! Nova kolekce VUCH Darkové baleni!
Kus! J& chei VUCH. Koupit Kus! Ja chci VUCH Koupit Kus! J& chci VUCH Koupit

Obr.25  Ukazka kreativ zobrazovanych ve vybranych mobilnich prispévcich
Zdroj: Spravce reklam
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Obr.26  Ukazka kreativ zobrazovanych v pravém sloupci
Zdroj: Spravce reklam
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Obr.27  Ukazka reklam MPA zobrazovanych ve vybranych kanalech ve stolnich pocitacich a vy-
branych mobilnich prispévcich
Zdroj: Spravce reklam
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Obr.28  Ukazka vanoc¢nich kreativ
Zdroj: Spravce reklam
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