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Hodnoceni ucinnosti reklamy

Abstrakt: Diplomova prace se zabyva efektivitou reklamy. V teoretické Casti jsou popsany
marketingové pojmy, kroky pro sestaveni reklamy, druhy offline a online reklamy a jejich
hlavni vyuziti véetné¢ vyhod inevyhod. Praktickd ¢ast diplomové prace se vénuje
nové vytvorené kampani v reklamnich systémech od spolecnosti Seznam.cz a také
nastaveni jednotlivych reklam na socidlni siti Facebook. Jednotlivé propagace jsou detailné
popsany a mezi sebou porovnavany z hlediska ucinnosti. Zavér praktické ¢asti obsahuje

celkové posouzeni efektivity reklamy vcetné naslednych doporuceni pro zvoleny podnik.

Klicova slova: reklama, online reklama, marketing, u¢innost, socidlni sit, propagace,

Facebook, Seznam.cz, internet.



Evaluation of effectiveness of advertisement

Abstract: This thesis is focused on the effectiveness of advertisement. The theoretical
chapter describes marketing concepts, steps needed for the creation of an advertisement,
types of online and offline advertisement and their respective utilisation with the focus
on advantages and disadvantages. The practical chapter provides for an analysis of new
campaigns in advertisement systems from the company Seznam.cz as well as the setup
of separate advertisements on the social site Facebook. Respective promotions are
described in detail and compared with focus on the effectiveness. The thesis concludes
with the overall assessment of advertisement including follow-up recommendations for

a selected company

Keywords: advertisement, online advertisement, marketing, effectiveness, social media,

propagation, Facebook, Seznam.cz, internet.
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1 Uvod

V dnesnim svété je reklama naprosto piirozenou soucasti zivota vétSiny populace.
Plisobi bud’ pfimo nebo nepfimo na vétSinu z nds jiz od détstvi. Od chvile, kdy déti
dokazou vnimat a vyjadiovat se, je mozné sledovat, jak lze jejich chovani a pfani postupné
smérovat a pomoci reklamy manipulovat. Je tedy velmi dulezité hledat vhodny zptsob
reklamy, ktery dokaze nejen zaujmout, ale bude skutecné¢ UCinny. Vzhledem
k dlouhodobému ptisobeni reklamy zacinaji byt vicéi ni lidé v nekterém sméru imunni
a firmy musi vynakladat stale vétsi usili k tomu, aby si stavajici zékazniky udrzely a ty
nové dokézaly oslovit. Casto jsou najiméani odbornici, ktefi problematiku propagace
a reklamy fesi a naplno se ji vénuji.

Reklama na internetu je nejvétsim fenoménem soucasnosti. Masovy uspéch televizni
reklamy, kterd ma stile vysokou ucinnost, nahrazuji pravé internetovd média. Vedle
tisténych médii a reklamy v rddiu byla televizni reklama jasnym vitézem v boji
o zékazniky. Dokdzala piisobit masové, avSak rozsah internetové reklamy je mnohem vyssi
a televize nemtize v tomto sméru internetu konkurovat. Vlivem uzivani pocitaci a chytrych
mobilnich telefonii v kazdé domdacnosti lze predpokladat stale posilujici pozici internetové
reklamy. Tento virtudlni svét, v némz se velkd skupina obyvatel pohybuje vice nez ve svété
redlném, ma obrovsky potencidl a jeho moZnosti nejsou zdaleka vycerpané.
Stale se prichdzi s novymi formami reklamy na internetu, at’ uz se jedna o jeji vizualni
formu nebo konkrétni umisténi.

Tato diplomova prace se zabyva internetovou reklamou. Zkouma, jak nejefektivnéji
vyuzit potencidl internetového média pro ekonomicky subjekt a rozebird vysledky
uplatnénych zplsobii marketingové propagace. Firma Europneu Teplice dlouhodobé
neoslovuje internetové uzivatele. Webova stranka je témeét nedohledatelna a aktivita na
socialnich sitich je nulova. V této diplomové préci se autor pokusi o zaclenéni podniku
mezi aktivné komunikujici firmy v online svéte. Plisobeni na socidlni siti a propagovani ve
vyhledavacich i obsahovych kampanich je skvély zpiisob, ktery lze povazovat jako

piileZitost k reklamnimu utoku na nové zakazniky.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofeni online reklamy na zviditelnéni
a podporu ekonomického subjektu vcetné nésledného vyhodnoceni. Dil¢im cilem je
vytvofeni zakladnich krokd, které je potieba dodrzet pii tvorbé reklamy. Déle specifikovat
vSechny druhy online i offline reklamy a konkretizovat typy platebnich modela

na internetu.

2.2 Metodika

V teoretické ¢asti diplomové prace budou popsany marketingové pojmy, kroky pro
sestaveni reklamy, druhy offline a online reklamy a jejich hlavni vyuziti véetné vyhod
i nevyhod.

Praktickd cast diplomové prace bude zaméfena na vytvotfeni online reklamy pro
firmu Europneu Teplice s.r.o. Internetova reklama bude probihat na socialni siti Facebook
a také pomoci reklamniho systému Sklik, Firmy.cz a Zbozi.cz. Na Facebooku budou
vytvoreny placené i neplacené prispévky, které budou ptidavany v pribéhu osmi mésict —
koncem letni sezony a zaCatkem zimni sezony. Vysledky se posoudi z hlediska efektivity,
ktera bude méfena pomoci poctu novych fanouskl a jejich reakci, zadanych objednavek,

zarezervovanych termintl, navStévnosti a také dosahu ptispevki.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

3.1.1 Charakteristika marketingu

V dne$ni dobé lze rozliSovat vice definic marketingu — z pohledu spolecnosti
a z pohledu manazera. Lidé v oblasti managementu si Casto pfedstavuji marketing jako
Samotné prodavani vSak nemusi byt tou nejdilezit&j$i Casti marketingu. Spolecenské
chdpani definuje marketing jako proces, pomoci kterého zdkaznici ziskavaji to,
ziskoveé* a ,,uspokojovani potieb zdkaznika* (Kotler, Keller, 2013).

Podstatou marketingu je tedy jednoduchd myslenka — Gspéch marketingu vychazi
z porozuméni potieb a pfani okoli a z vytvareni myslenek, sluzeb nebo produkti, které tyto
potfeby a ptani napliuji. Jakmile se firma nezajima o potfeby a ptani svych zakaznik,
tak neuspéje. Marketing se tedy opird o lidské potieby a jejich uspokojeni. Zakaznici, kteti
se rozhodnou uspokojit své potieby pomoci smény, ziskaji vytouzeny piedmét za

nabidnutou protihodnotu (Kotler, 2007).
3.1.2 Marketingovy mix

Produkt
Produkt mizeme oznacit jako jednu z hlavnich soucasti marketingového mixu.
Pii pouziti marketingového mixu je tfeba jej upravit tak, aby odpovidal potiebam daného
podniku a jeho postaveni v narodnim hospodarstvi. Pro obchodniky jsou nejvyznamnéj$imi
¢astmi marketingového mixu distribuce a cena. Pro vyrobni firmu je pravé produkt tim
Mezi produkt fadime vSechny sluZzby a vyrobky, které mizeme nabizet na trhu.
Slouzi k uspokojeni potfeb ¢i pfani zakaznika. Produktem muze byt sluzba, zbozi,

organizace, osoba, znacka nebo také myslenka (Jakubikova, 2012).
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V marketingu délime vyrobek na 3 vrstvy (Jakubikova, 2012):
e jadro produktu — hlavni uzitek pro zdkaznika
e vlastni (realny, skutecny) produkt — kvalita, znacka, design, obal

e rozSifeny produkt — instalace, poradenstvi, servis, zaruka

Kazdy produkt prochazi v pritbé¢hu své zivotnosti urCitymi fazemi, které tvoti celkovy
zivotni cyklus produktu. Vyrobky maji omezenou dobu Zivotnosti. Objem prodeje a zisku
je ovlivnény tim, vjaké fazi se dany produkt nachdzi. Jednotlivé faze se cCleni
na vyvojovou, zavadéjici, rozvojovou, dospélosti (zralosti) a ipadku (Machkova, 2015).

Pro analyzu cyklu Zzivotnosti technologie délime faze na 4 ¢asti — faze vzniku,
rustu, zralosti a stafi. Cykly Zzivotnosti jsou vymezovany poptavkou po produktech

(Tomek, Vavrova, 2009).

Cena

Nékteti marketingovi odbornici se domnivaji, Ze je cena nejpodstatnéjsi prvek 4P.
Cena se da jednoduse vyjadiit jako penézni Castka uctovana za sluzbu nebo produkt.
Spottebitelé jsou ochotni danou cenu vymeénit za uZzitek ze sluzby ¢i uZivani vyrobku.
Jako jedind cast marketingového mixu pfindsi vynos, vSechny ostatni prvky jsou
nakladové. V dneSni dob& je obtizné stanovit optimalni cenu produktu pii velké
informovanosti spotfebitell o cendch produktid ¢i o nabidce trhu. Dominantni chovani
zakaznikd ma vliv na snizovani cen vyrobkil (Zamazalova, 2009).

Mezi zékladni faktory ovliviiyjici tvorbu cen patii: Cil cenové politiky, poptavka,
naklady, konkurence, ostatni prvky marketingového mixu, faze zZivotniho cyklu,

pravni a regulaéni opatteni (Srpova, 2010).

Distribuce

Distribuce je firemni nastroj, ktery by mél zajistit, aby se produkt dostal
k cilovému zakaznikovi ve spradvném case na spravném misté. Jejim ukolem je tedy co
nejvice piiblizit vyrobené produkty zakaznikovi. Distribuce se rozdéluje na tii zakladni

distribucni strategie — intenzivni, exkluzivni a selektivni (Vastikova, 2014).
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1. Intenzivni distribuce — firma se snazi o to, aby byl produkt pfistupny zakaznikovi

kdykoliv a kdekoliv si vzpomenou. Podnik tedy vyuziva veskerd mozné distribu¢ni
mista k tomu, aby vyhledani ¢i koupé produktu nebyly pro zakaznika piekézkou.
Jedna se o produkty Casté spotfeby a nizké ceny, u kterych neni tfeba dlouhého
porovnavani s konkurenénimi vyrobky. Jedna se napiiklad o sluzby Ceské posty.

2. Exkluzivni distribuce — Jedna se o pfesny opak intenzivni distribuce. Duraz je

kladen na zdzitek spojeny s pofizenim produktu. Distribu¢ni mista jsou zamérné
omezovana. Piikladem distribucni strategie jsou znaCkové autosalony, které maji
vyhradni pravo prodavat své produkty ¢i sluzby v urcité oblasti.

3. Selektivni distribuce — jednd se o kompromis mezi intenzivni a exkluzivni

distribu¢ni strategii. Vyrobce si tedy vybira vétsi pocet distributort, ale kazdy
prodejce neziskd moznost obchodovat s jeho zbozim. Tuto strategii uplatiiuji

napfiklad cestovni kancelare (Vastikova, 2014).

Propagace

Propagace informuje zdkazniky o vyuziti produktu, dostupnosti a exkluzivité.
Ukolem propagace je §ifit informaci, kter vyvola zajem o dany produkt &i sluzbu. Vhodné
nastavena propagace nezaruCuje firm€ prodejni uspéch, ale vyrazné zvySuje
pravdépodobnost dobrych vysledki (Stafikova, 2007). V Ceské republice se anglicky
termin promotion pieklada jako propagace — rozsifovani, zvétSovani. V modernim pojeti se
misto pojmu propagace pouziva spiSe marketingova komunikace, do které patii reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, public relations a pfimy prodej (direct marketing). Nékdy

se pouziva také pojem komunikaéni mix ¢i propagacni mix (Hornak, 2012).
3.1.3 Metoda STP

Pismena v marketingové metodé STP ptedstavuji segmentaci (segmentation), cileni
(targeting) a umisténi (positioning). Tato metoda je strategickou koncepci v marketingu,
diky které se urcuji cilovi zdkaznici v rdmci segmentace a zaroven se vytvari image diky
umisténi. Na zaklad¢é strategického rozhodovéani si firma pomoci cileni urci, které
segmenty je potfebné oslovit. Cilem této metody je tedy pomoci firmé pii vytvafeni

a realizaci vhodného marketingového postupu. Firma muize ziskat rozhodujici konkurenéni
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vyhodu pravé diky piesnému zaméfeni na potencidlni zakazniky, ktefi s nejvetsi

pravdépodobnosti nakupuji nebo maji zajem nakoupit dané vyrobky (Hanks, 2017).

Segmentace

Pomoci segmentace se firma ptizplisobuje specifikovanym skupinam zékaznika
nazyvanym jako segmenty. Pomoci marketingovych aktivit se pak podnik Iépe pfiblizi
pfanim ¢i potiebam zakaznikl a diky tomu je snadnéji oslovuje. Informace o zékaznicich
se ziskavaji pomoci prizkumu trhu. Diky témto informacim lze poté zékazniky rozd¢lovat
podle urcitych kritérii do homogennich skupin, které jsou charakteristicky stejné svym
nakupnim chovanim a potfebami — firma tim ziska piehled o svych ¢i potencidlnich
zakaznicich. NejcCastéji se segmenty vymezuji pomoci geografickych, demografickych
a socialné-ekonomickych kritérii. Firma by si méla zvolit pouze ty segmenty, které je
schopna podle své strategie dlouhodobé obsluhovat a dosahovat pfi tom dostate¢ného

zisku. Nasledny vybér cilovych segmenti se nazyva cileni (ManagementMania.cz, 2018).

Nejznamé;si kritéria segmentace (ManagementMania,2018):

o Geograficka — zakaznici jsou rozdéleni podle svého prostorového rozmisténi
napfiiklad podle kontinentti, zemi nebo regiond.

e Demograficka — vék, pohlavi, etnikum, nabozenstvi, rodinny stav.

e Socioekonomické — vzdélani, povolani, pfijem, postaveni.

o Psychologicka —Zivotni zajmy, postoje, hodnoty.

o Nakupni chovani — frekvence a rozsah nakupt, loajalita k dodavateli.

Cileni (Targeting)

Targeting, neboli vybér cilového trhu, je proces vybéru identifikovanych trznich
segmentll a rozhodovani, na které z nich by méla firma aktivné piisobit. Jejich vybér by
mél zaviset na jejich atraktivité a uzitku pro firmu. Existuji tfi strategie cileni —
diferencovand, nediferencovana a koncentrovana strategie targetingu (Nirmalya, 2007).

Nediferencovana strategie (masova strategie) je obdoba hromadného marketingu,
kdy se spoleCnost snazi cilit na vSechny segmenty stejnym marketingovym mixem.

Diferencovana strategie je zaméfena na vice odliSnych segmentii. Pro kazdy dany segment
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pouzivd odliSny marketingovy mix. Oproti tomu koncentrovand strategie se soustiedi
pouze na jeden cilovy trh (Nirmalya, 2007).

Segmenty by se mély posuzovat predevsim dle velikosti a sily, podle ristového
potencialu, konkurence a celkové atraktivity segmentu, do které spadaji
finanéni moznosti potencidlnich zékaznikii, moznost substitutd ¢i cena komplementl

(ManagementMania, 2017).

Umist’ovani (Positioning)

Poslednim bodem v procesu STP je trzni umistovani. Jednd se o vytvofeni vjemd,
nazori a postoji spojenych se znackou firmy nebo firemnim produktem ¢i sluzbou. Jedna
se tedy o umist'ovani informaci do mysli zakaznik, aby znacka, vyrobek ¢i sluzba zaujaly
odlisSnym zplUsobem oproti konkurenénim spole¢nostem. Tyto aktivity tvofi image
podniku. Positioning lze d¢lit na hodnotovy a produktovy (ManagementMania, 2016).

Hodnotovy positioning (nebo positioning znacky) by mél tak odpovidat na otazku
zakaznika: ,,Pro¢ bych si mél kupovat pravé tuto znacku?“ Zakaznici obvykle voli
produkty a sluzby, které jim pfinaSeji nejvyssi hodnotu. Proto se spolecnosti pokousi
umistit znacku dle klicovych vyhod, které nabizeji oproti konkurencnim
znackam (Kotler, 2007).

Positioning produktu je zplsob definovani produktu pro cilové zakazniky.
Spolecnosti odliSuji produkt tak, aby vynikal v konkurenénim prostiedi. Obecné lze
oznacit positioning produktu za zpisob, kterym vnimaji spotiebitelé dany vyrobek c¢i

sluzbu (Kotler, 2007).
3.1.4 Marketingova komunikace

Cilem marketingové komunikace je predev§im poskytnout informace, odlisSit
produkt, zdliraznit uzitek produktu, posilit podnikovou image a zaroven vybudovat znacky.
Z ekonomického hlediska jde hlavné o vytvofeni a stabilizovani poptavky
(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Vedle marketingového mixu vznikl pojem komunikaéni mix, ktery je jeho
podsystémem. Komunikaéni mix je vyuZivdn marketingovymi manazery k dosazeni

stanovenych marketingovych a podnikovych cili pomoci riznych kombinaci
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osobni 1 neosobni komunikace. Mezi osobni formu komunikace fadime osobni prode;,

mezi neosobni formu komunikace pak reklamu, podporu prodeje, piimy marketing

a Public Relations. Komunika¢ni mix se v né€které literatuie rozSifuje i o sponzoring.

Kazdy komunika¢ni nastroj plni svoji specifickou roli, ale navzijem se dopliuji

(Ptikrylovéa, Jahodova, 2010).

Komunikaéni mix:

1.

3.

Osobni prodej je jeden znejstarSich nastroji komunikac¢niho mixu, u kterého
prodavajici prezentuje produkt. Probihd komunikace mezi zakaznikem
a prodejcem, jedna se tedy o pfimou formu a oboustrannou komunikaci, diky které
ziskava prodejce moznost okamzité zpétné vazby. Jeji vyhodou je zlepSovani image

podniku a produktu (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Reklama — neosobni, placena komunikace, kterd je realizovand ptrevazné
podnikatelskymi subjekty ¢i neziskovymi organizacemi. Jejim cilem je presvédcit
cilovou skupinu pomoci reklamniho sdé€leni. Reklama je zadavana prostfednictvim
médii — televize, rozhlas, billboardy atd. Obvykle je jejim cilem zvySeni prodeje.
Vyhoda reklamniho sdéleni pomoci masovych médii je ptredevsim osloveni velkého

poétu lidi (Piikrylové, Jahodova, 2010).

Podpora prodeje — jedna se ptevazné o kratkodobé stimuly, diky kterym se snazi
firmy zvysit prodej produktu. Firmy pfinaS§i svym zakaznikim vyhody pfii
zakoupeni produktu, a to nejCastéji v podobé cenovych zvyhodnéni a slev.
Dalsi typy podpory prodeje mohou byt rizné soutéze, vzorky ¢i darky zdarma,
ochutnavky a dalSi ojedin€lé prodejni Ccinnosti. Podpora prodeje pilisobi
na rozhodovani spotiebitele a poskytuje tak podnét ke koupi sluzby ¢i produktu.
Nejcastéji se propojuje s reklamou, ma dobfe métitelné vysledky a vyrazné zvysuje

firemni obrat (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
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4. Piimy marketing (Direct Marketing) je definovén jako vyuziti pfimych kanali
k osloveni zdkaznikli a k doruceni zbozi i sluzeb zdkaznikim bez pouziti
marketingovych prostiedki. Diive byl direct marketing chédpan pouze jako zasilani
zbozi, nyni se tento pojem pouziva pro veskeré trzni aktivity souvisejici s pfimym
kontaktem s cilovou skupinou. Mezi tyto aktivity patfi naptiklad katalogy,
telemarketing ¢i direct mailing. Hlavni pfednosti této marketingové komunikace je

moznost zacileni na urcity segment trhu (Keller, 2007).

5. Public Relations (PR) lze definovat jako dlouhodobé Usili, jehoz cilem je vytvofeni
prijemného prostiedi a ziskani podpory verejnosti, kterda mize pomoci k dosazeni
marketingovych zaméri. Za vefejnost se v PR povazuji veskefi zdkaznici,
dodavatelé¢, zaméstnanci, nebo také i instituce. Jednd se tedy o komunikaci
a vytvareni vztaht jak ve firmé&, tak sokolim. Jeji nejdilezitéj$i Cinnosti je
publicita, oznacovand jako neosobni stimulace poptavky po daném vyrobku ci
sluzbé ve sde€lovacich kanalech. Uvadéni téchto informaci nemaji firmy pod

kontrolou, nemohou je tedy ptimo ovliviiovat (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

3.2 Reklama

3.2.1 Charakteristika reklamy

Zakon o reklamé fika: ,Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni ¢i jind
prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdv nebo zavazkl, podporu poskytovani sluZeb,
propagaci ochranné znamky.* (Zakony pro lidi, 2017).

Reklama je nezbytnou soucésti trzniho hospodaistvi. Reklamu lze tedy definovat
jako komunikaéni néstroj, ktery se pouziva prostiednictvim reklamnich médii. Jedna se o
komunikaci zadavatele reklamy a tim, komu ma byt reklamni sdé€leni ptedéano. Jeji funkci
je presvédcovani, diky kterému ziskaji spole¢nosti konkurencni vyhodu. Nelze ale tvrdit,

ze reklama piemlouva spottebitele k ndkupu produktu, o ktery nema zajem.
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Reklama pomahé informovat stavajici i nové zakazniky o tom, ze je k dispozici produkt

¢i sluzba, ktera ptinese zdkaznikovi uzitek (Mikes, 2007).

Hlavni vyhody reklamy (Mikes, 2007):

e rychlé osloveni masové Casti piijemct
e rychlé¢ Sifeni informaci o produktech a sluzbach
e zpétna vazba, diky které Ize ovétit efektivitu reklamy

e spotiebitelé ziskaji diveéru — uptednostni produkt, o kterém néco veédi.

Mezi role reklamy patii informovani, presvéd¢ovani a prodavani. Spotiebitelé jsou
vystavovani velkému mnozstvi informaci. Proto v dneSni dobé& existuji také odplrci
reklamy. Reklama je pro tyto odplrce zbytecnd, jelikoz je vyrusSuje pii poslouchani hudby
¢i sledovani filmu v televizi. Faktem ale je, Ze bez reklamy by nemohla fungovat soukroma
radia, televize ani noviny. Presto vSak vétSina obyvatel vyspélych stati chape poslani
reklamy. Je dualezité zdiraznit, ze reklama muze pouze piesvédCovat. Lidé mohou,
ale nemusi produkt ¢i sluzbu zakoupit — je to jejich svobodna volba. Reklama pfispiva

k informovanosti, reklama tedy nabizi pro spotiebitele volbu (Mikes, 2007).

Kritika reklamy (Mikes, 2007):

e manipulace s lidmi
e snizovani urovné médii
e reklamu plati spotiebitel

e reklama nuti kupovat produkty, které lidé nechté;ji.
3.2.2 Historie reklamy

Prvni zminky o reklamé se objevily jiz pfed za¢atkem naSeho letopoctu. Reklama
se rozvijela predev§im s obchodem a vyrobou. Ve starovéku a stfedovéku byly vyuzivany
ruzné vlastnosti zbozi k upoutani pozornosti spotiebitelti. Reklama vznikla v mistech, kde
byla vétsi koncentrace lidi. Jeden z hlavnich reklamnich prostfedkl byly vyvésné Stity na
budovach, na kterych byly vyobrazeny symboly znazoriiujici druh obchodu ¢i femesla.

Meésta postupem casu informovala pomoci napistt o tom, kde se prodavaji suroviny,
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jako je pecivo, vino atd. Velkou roli hrali ve stfedovéku vyvolavaci, ktefi ovliviiovali
obchod a zasahovali tak do poptavky po produktech ¢i sluzbach. 1 z davnych dob
jsou znamé zvukové reklamni prostfedky — bubnovani oznamovalo ptichod obchodniki,
zvonéni ohlaSovalo zacatek ¢i konec trhu. Dulezitym meznikem v historii reklamy
je knihtisk, diky kterému vznikly prvni inzeradty v podobé reklamnich plakati.
Tyto inzerce byly zezacatku tisténé zvlast. Zanedlouho se staly soucdsti casopisti a novin
(Vysekalova, 2007).

Na pocatku 19. stoleti se zacali vénovat reklamé specializovani pracovnici, ktefi
vyuzivali mnoho prostiedkit k osloveni novych zdkaznikll. Srozvojem obchodu se
vyuzivaly veskeré¢ mozné prosttedky — napiiklad karosérie aut, posStovni znamky,
napisy na budovach, razitka ¢i pouli¢ni lampy. Roku 1800 vznikla prvni reklamni agentura
v Anglii. V nas$i zemi v roce 1927. Reklama byla v této dobé nejvice rozsifend ve formé
inzerce a plakati. Reklama se na tuzemi Ceské republiky zacala raketové rozvijet az

po padu komunismu v roce 1989 (Vysekalova, 2007).
3.2.3 Postup pro sestaveni reklamy

Prvnim krokem marketingovych specialistil je stanoveni reklamniho cile. Reklamni
cile jsou odvozeny od urceného segmentu a umistovani. Véetné marketingového mixu
urcuji, ceho by méla reklama v rdmci marketingu dosahnout. Zvoleny cil je specificka
komunikac¢ni uloha, kterda by méla byt splnéna béhem urcite¢ho obdobi s vybranym cilovym
segmentem. Tabulka ¢.1 obsahuje jednotlivé druhy reklamy, vcetné jejich moznych cilt

(Kotler, 2007).
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Tabulka 1: MozZné cile podle druhu reklamy

Informativni reklama

Upozornit trh na novy produkt Popsat dostupné sluzby
Navrhnout novéa vyuziti produktu Vylepsit dojem
Informovat trh 0 zméné ceny Vytvoteni image spolecnosti
Informovat, jak produkt funguje Zmirnit obavy spotiebitell
Presvédcovaci reklama
Ziskat znacce preference Piesvédceni zdkaznikli o okamzité koupi
Zménit vnimani vyrobkovych atributi Povzbudit ptechod k znacce

Presvédcit zakazniky, aby piijali telefonat
¢1 navstévu prodejce

Upominaci reklama

Ptipomenout, ze produkt bude potiebny Udrzet produkt v mysli zdkaznikli i mimo
v blizké budoucnosti prodejni sezénu
Udrzeni vysokého povédomi o produktu Piipomenout, kde 1ze produkt koupit

(zdroj: Kotler, 2007)

Dalsim krokem obchodni spole¢nosti je stanoveni reklamniho rozpoctu.
Sestaveni rozpoctu neni nic jednoduchého. Nekteti kritici tvrdi, Ze firma nemuize védét,
jestli vyuziva optimalni sumu penéz na reklamu. Nékteré velké firmy investuji do reklamy
zbyte¢né moc, oproti tomu malé firmy zase podceiiuji silu reklamy a investuji tak pftilis
malo. Reklama nemusi vSem spolecnostem ihned piinést prodejni vysledky, je potieba
dlouhodobé¢ vytvaret image firmy a rozsifovat povédomi o znacce (Kotler, 2007).

Pro sestaveni reklamniho rozpoctu se hledi pfedev§im na CcCtyfi faktory —
faze zivotniho cyklu produktu, podil na trhu, zahlcenost reklamy a diferenciace produktu.
Urceni rozpoctu dle faze Zivotniho cyklu je logické. Nové produkty potitebuji velky
reklamni rozpocet, zatimco vyzralé znaCky o dost niZsi, jelikoZ spotiebitelé jiz znacku
znaji a jsou o ni informovéni. Pocet konkurenti mé velky vliv na vydaje spojené
s reklamou — znacky s menSim podilem na trhu musi vynalozit vice vydaji v poméru
k trzbam oproti vétsi konkurenci. Pfi zahlcenosti reklamy je potieba také vynaloZit zna¢né
vydaje, aby se v okolnim ruchu dostalo znac¢ce pozornosti. V1iv na rozpocet reklamy ma
také diferenciace produktu, kde nediferencované znacky mohou vyZzadovat intenzivni
reklamu, aby se produkty navzijem odlisily (Kotler, 2007).

Ttetim krokem je pfiprava reklamni strategie, do které lze zahrnout dva prvky —

tvorbu reklamniho sdéleni a vybér médii. N&Ekdy zafind reklamni strategie
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diky dobré prilezitosti vyuziti reklamniho média, n€kdy zase dobrou myslenkou sdé€leni.
V dnesni dobé¢ se snazi reklamni agentury tyto dvé aktivity spojit a dosahnout tak lepsiho
souznéni mezi médiem a reklamnim sdé€lenim. Pfestoze mlze byt rozpocet jakkoliv velky,
reklama muze byt efektivni jen tehdy, pokud dobie komunikuje a ziska si pozornost.
U reklamniho sdéleni se voli styl, ton, slova a format, které spolecné uc¢inné funguji jako
celek. Reklamni sdéleni se §ifi pomoci médii. Pro vybér spravného média je dulezité
zamyslet se nad jeho dosahem, frekvenci a ti¢inkem (Kotler, 2007).

Poslednim ¢tvrtym krokem k posouzeni spravné strategie je hodnoceni reklamy.
Utinky reklamy by se mély pravideln& vyhodnocovat, jelikoz zadavateli reklamy davaji
zpétnou vazbu. Diky testovani reklamy lze urcit, jak reklama dobfe komunikuje

(Kotler, 2007).
3.2.4 Druhy reklamy

Druhy reklamy se nejcastéji d€li na dva sméry. Prvnim smérem je reklama orientovana
na vyrobek ¢i instituci. DEli se na vyrobkovou, institucionalni a firemni reklamu

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Déleni dle orientace na vyrobek ¢i instituci (Ptikrylova, Jahodova, 2010):
e Vyrobkova reklama je zaméfena na zvyseni prodeje produktu nebo sluzby.
e Instituciondlni (korporatni) $ifi myslenku, filozofii, koncept spole€nosti, podniku,
nebo také organu statni spravy.
e Firemni reklama je velmi podobna public relations, jejim cilem je zvySeni ziskil bez

pomoci vyrobkové reklamy.

Dale lze clenit reklamu podle cilti reklamniho sd€leni. Reklama se déli na informacni,

presvédCovaci a upominaci (Ptikrylova, Jahodova, 2010):

e Informacni reklama se pouziva pfevazné pro podporu nového vstupu na trh. Jejim
cilem je informovat zdkaznika o tom, Ze je k dispozici novy produkt, sluzba, firma,
organizace ¢i mySlenka. Diky reklamé se zvysi poptavka po produktu v zavadéci

fazi Zivotniho cyklu (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010).
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e Presvédcovaci reklama zvySuje poptavku ve fazi ristu a také 1 na pocatku zralosti
zivotniho cyklu. Firma navazuje na informacni reklamu — vyuziva jméno znacky
a nadale informuje spottebitele (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

e Upominaci reklama pfipomind spotiebitelim, kdy, kde a jak mohou produkt
nakoupit. Navazuje na predeslé reklamni aktivity. Jejim cilem je snaha zachovat
pozici znacky ¢i produktu. Nej€astéji se vyuziva ve fazi zralosti a poklesu zivotniho

cyklu (Piikrylova, Jahodova, 2010).

Znama je také obranna reklama, kterou lze zatadit do presvédCovaci reklamy.
V poslednich letech je casto vyuzivana diky zvySujicim se reklamnim aktivitam
konkurentti. Jednd se o placenou formu reklamy prostfednictvim médii,
kdy firma/organizace vystoupi se stanoviskem, které se neshoduje s minénim vefejnosti.
Cilem tohoto zplisobu komunikace je zména vetejného minéni a prosazeni riiznych zajmu.
Tato komunikace je ¢asto vyuzivana neziskovymi organizacemi. Strategie, kterd obvykle
zpusobuje pravni spory, se nazyva srovnavaci reklama. Tento druh reklamy je vyuzivan
pfedev§im firmami, které se pokouSi dohnat konkurenci. Cilem této strategie
je informovat spotiebitele o vyhodach vyrobkd oproti konkuren¢nim produktim.
Reklamni experti soudi, Ze z dlouhodobého hlediska tento druh reklamy neni efektivni
(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Komunikace zaméfend na spotiebitelskou vefejnost se nazyva maloobchodni
reklama. Efektivita této reklamy se nedd zobecnit, protoze je pro kazdy ekonomicky
subjekt odlisnd. Maloobchodnici dodnes chybuji a nevénuji reklamé velikou pozornost.
Firemni reklamu casto spravuji zaméstnanci misto specialisti z reklamnich agentur.
Kooperativni reklama vychdzi ze spoluprace mezi maloobchodem a velkoobchodem.
Maloobchodnik mé& moZnost provozovat reklamu, kterou by sdm nezajistil.
Velkoobchodnici si tak zlepSuji vztahy s mistnimi dealery. Diky dé€leni nakladt vznika

synergicky efekt, ktery pomaha obéma stranam (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
3.2.5 Reklamni média a jejich vyuZiti

Vybér reklamniho média je podstatnym bodem v reklamni strategii. Zadavatelé

reklamy se opiraji o dosah, frekvenci a ucinek, podle kterych voli vhodné médium.
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Dosah je jednim z hlavnich faktort, ktery odhaduje mozny pocet oslovenych lidi v daném
segmentu za urCité obdobi. Nejcastéji se udava v procentech. Frekvence (Cetnost) je
praimémé vystaveni reklamy osob& na cilovém trhu. Uginek reklamy zavisi na reklamnim
sd€leni inzerenta — napt.: pokud zadavatel reklamy potiebuje piedvést sviij produkt,
je vhodné zvolit televizi. Obecné plati, ze ¢im vétsi dosah, frekvence nebo ucinek, tim
musi byt vétsi reklamni rozpocet (Kotler, 2007).

Televizni reklama je velmi vyhleddvanym médiem velkych spolecnosti pravé diky
moznosti osloveni Sirokého spektra divakl. Hlavni piednosti tohoto média je vyuziti
vizudlnich a sluchovych vjemu, velké frekvenci a vhodnému nacasovani pro zvoleny
segment. K hlavnim nevyhoddm patii vysoké celkové néklady, zahlceni cizi reklamou,
kterda souvisi s nesoustfedénosti divaka kvili velkému mnozstvi vjemu. Piestoze se
da vhodn¢ nacasovat reklamni sd€leni, plati zde niz$i moznost selekce specifického
segmentu (Machkova, 2009).

Rozhlasova reklama v dnesni dobé nespoCiva pouze v umistovani reklamnich
spotti. Zadavatelé reklam vymysleji nové reklamni formaty, diky kterym se dostanou co
nejblize ke své cilové skupiné. Miize se tak jednat o rizné soutéze, product placement
¢i potrady vyrabéné klientovi na miru. Néklady na reklamu jsou o dost nizsi nez televizni.
Pro inzerenty je vyhodou, Ze jsou rozhlasové stanice poslouchany prakticky cely den.
Nejvice klesa poslechovost ve vecernich hodinach, kdy lidé uptfednostiiuji televize.
Diky skv¢lé fragmentaci rozhlasového trhu maji inzerenti moZnosti vybrat podle
demografického kritéria a Zivotniho stylu posluchacli vhodnou stanici pro reklamu,
a tak oslovit cilovou skupinu. Dalsi vyhodou je flexibilita — zmény reklamnich spotti jsou
obvykle levné, jednoduché a rychlé. Nevyhodou je nizkd pozornost posluchacti a moznost
pouze zvukové prezentace (Karlicek, 2016).

Za reklamu v tiskovych médiich 1ze oznacit piedevSsim noviny a c¢asopisy.
Patii sem také roCenky, katalogy, firemni ¢asopisy, zpravodaje apod. Dodnes je tiskova
reklama vnimana jako relativné divéryhodny zdroj informaci. Denni tisk je vyhodny pro
zadavatele reklamy z divodu vysoké flexibility, pravidelného opakovani reklamy, vyuziti
regionalniho tisku a také inzerce ve specialnich ptilohach. Oproti tomu nizk4 kvalita tisku
a nepozornost ¢tendii znesnadiiuji komunikaci s cilovou skupinou. Mezi hlavni vyhody

inzerce v Casopisech patii kvalita tisku, divéryhodnost a osloveni vybrané cilové skupiny.
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Diky tomu jsou ndklady na inzerci v ¢asopisech vyssi, zejména u prestiznich Casopist
(Machkové, 2009).

Venkovni reklama (outdoor reklama, out of home reklama) zahrnuje média
nachazejici se mimo budovy. Jsou to billboardy, bigboardy, osvétlené vitriny nebo LED
displeje. Za outdoor reklamu se povazuji také rizné nastiiky, podlahova grafika
¢i reklamni plachty. Nejvétsi nevyhodou outdoor reklamy je Spatnd méftitelnost ucinnosti
reklamy. Néklady se odvijeji od lokace a velikosti plochy. Pfesto vSak byva venkovni
reklama pomérné levna oproti jinym reklamnim médiim. Opakem outdoor reklamy
je indoor reklama, ktera se nachdzi v ndkupnich centrech, supermarketech, restauracich,
barech, uvnitt nadrazi ¢i metra atd. Vyhodou je pfesné zacileni na lidi v misté, kde travi

svij volny ¢as (Karli¢ek, 2016).
3.2.6 Reklamni sdéleni

Reklama miize uspét pouze v pfipadé, ze si ziska pozornost a dobfe komunikuje.
Utinné reklamni sd&leni je v dne$nim piesyceném a nakladném reklamnim prostiedi
nepostradatelné. Reklama na spotiebitele plisobi ze vSech stran a neni mozné se ji vyhnout.
Aby reklama mohla byt efektivni, je zapotiebi, aby byla Iépe naplanovand. Kreativni
strategie by tak méla zajistit pozornost spotiebitele, ktery bude reagovat na originalni
reklamu. VétSina reklamnich zadavateli spoléha na zabavu, ale také i1 kontroverzi,
diky které mohou reklamy vyniknout a piilakat tak pozornost k specifickym produktim
daleko lépe. Cilem je pfimét cilové zdkazniky, aby na produkt reagovali nebo o ném
alespon premysleli (Kotler, 2007).

Prvnim krokem k GspéSné reklamé je naplanovani strategie sdéleni. Je potieba
vytvofit koncept (tzv. big idea — velky napad) z jednoduchych myslenek. Pro vyhodnoceni
reklamniho sdéleni se hledi pfedevsim na reklamni smysluplnost, vérohodnost a osobitost.
Dalsim krokem je realizace sdéleni, kde zalezi hlavné na tom, jakym stylem je sdéleni
prezentovano. Zadavatel reklamy voli vhodné prvky, které dohromady G¢inné funguji jako
celek. Jedna se o styl, ton, slova a format reklamniho sd€leni. Zivotni styl, technicka
vybavenost spole¢nosti, hudebni ¢islo, doporuceni, atmosféra nebo osobnost jako symbol
jsou styly, které kreativci vybiraji k prekondni selektivni pozornosti. Ton sdéleni se

rozdéluje na pozitivni a negativni. Negativni tén spiSe od reklamy odrazuje,
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pozitivni naopak evokuje Stésti, zdbavu, vzruseni a uspéch. Format reklamy je dilezitym
prvkem, u kterého se fesi design. Ctenaf si prvni viimne ilustrace, nasledné titulku, ktery
pfesmérovava Ctenare na reklamni text. I u vynikajici reklamy je 50 % pravdépodobnost,
ze si ji lidé nevSimnou. Pouze 30 % lidi si zapamatuje vyznam titulku, méné nez 25 % si
vybavi nazev spolecnosti. Pokud reklama neni vynikajici, nebude dosahovat ani téchto
vysledkd. Proto je velmi podstatné dbat na format, jelikoz i mald zména designu muze

ovlivnit efektivitu reklamy (Kotler, 2007).
3.3 Internetova reklama

3.3.1 Charakteritika a historie internetu

Internet je celosvétovy systém propojujici pocitacové sité. Diky tomu mohou mezi
sebou pocitace komunikovat — vyménovat si data. Nejvice vyuzivana sluzba na internetu je
WWW (World Wide Web) nazyvana také jako webové stranky ¢i web. Jednd se
o kombinaci grafiky, audiovizudlniho obsahu a textu. Webové stranky jsou rozsifovany
a propojovany diky hypertextovym odkaziim. Hypertextovy odkaz, nebo tzv. link, je velmi
dalezitd funkce zhlediska marketingové komunikace. Pomoci téchto odkazi lze
publikovat, rozSifovat, sdilet a vyhledavat informace. Tato odkazovaci funkce piinasi
navstévnikovi moznost presunout se k souvisejicim tématim a zvySit tak svou
informovanost. Takové odkazovani je pro firmy uZzitecné pravé v tom, Ze mohou uZivatele
pfesmérovat na stranku, kde uzivatel ziskd dal§i informace — napfiklad informace
o produktu. Internet se vyznacuje svoji rychlosti a casovou dostupnosti. Komunikace,
vcetné marketingové, zde probihd nepfetrzité. Informace se rychle §ifi a po nahrani je
muze kdokoliv najit. Rychly rozvoj informacnich technologii pomaha Iépe identifikovat
zakaznika a podle toho efektivnéji segmentovat a cilit (Janouch, 2014).

Internet vznikl pted vice neZz 50 lety. Prvotnim impulsem bylo vypusténi prvni
umélé druzice Sovétskym svazem roku 1957. Takové technologie se vaze i na vojenskou,
proto musely Spojené staty americké zacit co nejrychleji jednat. Ministerstvo obrany USA
zalozilo v roce 1958 agenturu ARPA, kterd méla za cil podpofit projekty zabyvajici se
novymi technologiemi. Pracovnici méli velmi dobré pracovni podminky, jelikoz byla

agentura nadstandardné financovana. Z této agentury vzeSlo mnoho skupin programatort,
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které¢ by se v dnesni dobé¢ daly oznaCovat za hackery. Potencidl téchto skupin vyuzil
Joseph. C. R. Licklider, ktery vytvoftil skupinu specialistii s nazvem Intergalactic Network.
Tato skupina zaCala pracovat na konceptu paketovych siti — vroce 1969 se povedlo
skupiné vytvofit prvni pocitaCovou sit’ s nazvem ARPANET. Pocatkem sedmdesatych let
se tato pocitaCova sit’ rozrastala v akademickém prostfedi. Univerzity mohly mezi sebou
komunikovat. ARPANET v roce 1973 ziskal mezindrodni charakter, jelikoz ho zacaly
vyuzivat univerzity v Londyné a Norsku. Po velkém uspéchu zacaly vznikat nové
pocitacové sité, které mezi sebou vzajemné nedokazaly komunikovat. Od roku 1973 zacali
pracovat na propojeni pocitacovych siti Bob Kahn a Vint Cerf. Sjednoceni siti prob&hlo
v roce 1977 pomoci TCP/IP protokoli. Pfestoze byl internet oficidlné pouzivan pouze na
akademické pad¢, doslo v Americe k legislativnim zménam, aby se mohl vyuzivat internet
také komercné. Zacatkem devadesatych let minulého stoleti vznikl na uzemi Evropy World

Wide Web, ktery vynalezli Tim Berners-Lee a Robert Caillau (Jak na Internet, 2018).
3.3.2 Internet jako reklamni médium

Vznik internetové reklamy se datuje k roku 1994, kdy reklama zacala byt Sifend
pomoci internetu. Lze fici, Ze spam byl prvnim piipadem internetové reklamy — hromadné
rozeslani zpravy pouZil poprvé systémovy administrator americké univerzity pres systém
diskuznich skupin, nazyvany USENET. O par mésici pozd€ji probéhla prezentace
pravnické spolecnosti také pres systém diskuznich skupin. Portdl Global Network
Navigator jako prvni web nabizel moznost inzerce. Mimo zprav ze svéta prezentoval rtizné
produkty a sluzby. Diky tomu obdrZel ocenéni nejlepSiho komeréniho webu v roce 1994.
Pozdéji byl web odkoupeny spolecnosti AOL, ktera diky tomu ziskala databazi uzivateld,
kterym nabizela své dalsi sluzby. Internetové médium piejiméd metody inzerce z oftline
reklamy — vznikly tak internetové ,billboardy* nazyvané bannery. SpoleCnost at&t
umistila prvni reklamni banner na webové stranky reklamniho magazinu. Banner
obsahoval pouze jednoduchy text ,Have you ever clicked your mouse right HERE?
- You will“. Proklik reklamy se pohyboval kolem neuvétitelnych 45 % - efektivita reklamy
byla velmi vysoka. Od této doby byla reklama na internetu ¢im dal Castéji pouzivana.
Do dvou let se objevila aukce klicovych slov ve vyhleddvacich, diky které vznikla v roce

2000 nejznadmé;jsi sluzba Google Ads od spolecnosti Google (Middleware, 2013).

29



Z marketingového hlediska lze internet chépat jako nejmladsi reklamni médium.
Reklama na internetu ma $ir$i vyznam nez jakékoliv jiné médium, jelikoz v dne$ni dob¢
pfedstavuje internet ostatni média pfenesend do online podoby (napiiklad internetové
magaziny, televizni i rozhlasové vysilani apod.). Dikazem komercniho uspéchu propagace
na internetu jsou neustale se zvysujici investice do reklamy. Hlavnim rysem je tedy
multimedidlnost — mix textovych, zvukovych a obrazovych formatd, diky kterym lze
uzivatele internetu daleko 1épe zaujmout. Internet nema klasické hranice jako jind média,
proto je povazovany za nadregionalni. Obsah marketingového sdéleni lze piesné
individualizovat podle potieb piijemct a diky tomu piesné cilit na konkrétni uzivatele
internetu. Uzivatelé mohou diky interaktivnimu rozhrani internetu oboustranné
komunikovat, coz pfinadsi spolecnosti dalsi vyhody oproti jinym médiim.
Tim nejzasadnéj$Sim ditvodem pro pouziti internetu v marketingu byva snadnd méfitelnost
efektivity reklamy. Firmy potiebuji védét, zda se jim investice vyplaci ¢i nikoliv.
Diky okamzitym vysledkim firma ziskd piehled o ucCinnosti reklamy.
Vysledky slouzi pro firmu zaroven jako informace, které pomohou pii dal§im nastavovani

reklamy (Zamazalové, 2010).

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody internetové reklamy

Internetova reklama

Vyhody Nevyhody
Interaktivnost Mnozstvi informaci
Rychlost zavedeni reklamy Technické omezeni
Flexibilita (moznost ihned zménit reklamu) Osloveni siroké skaly uzivatell
Cena
Cileni

Me¢fitelnost reklamy

Neomezena kapacita sité

Remarketing

(zdroj: Vysekalova, 2010)
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3.3.3 Druhy internetové reklamy

Plo$na reklama ma podobu reklamnich prouzkd (banneril), vyskakovacich oken
a tlacitek. Jeji efektivita byva zpravidla nizsi kvali velkému poctu reklam na vétSing
webovych stranek. Nejcastéji se vyuziva v propojeni s kontextovou reklamou — zobrazuje
se banner podle tématu stranky. Jejim cilem je obvykle zaujmout uzivatele a ptivést ho na
specifické webové stranky (Janouch, 2014).

Banner je reklamni prouzek, ktery obsahuje reklamni sdéleni nebo informaci.
Reklamni prouzky se jeSt¢ pred par lety povaZovaly za postupné zanikajici zplsob
internetové reklamy. Od té doby se efektivita bannerti zvysila pravé diky vyhledavacim,
které se zlepSily v provazanosti obsahu stranek a zobrazenim reklamy, zavedla se metoda
retargetingu a také se zvysila troven grafickych zpracovani bannerti. Pomoci retargetingu
se oslovuji lidé, ktefi danou webovou stranku navstivili. Tato metoda mé nejcastéji za tikol
pfesvédCit uzivatele pomoci bannerové reklamy, aby se vratili na stranku a provedli
objednavku produktu (Janouch, 2014). Distribuce reklamnich prouzki je zajisténa pomoci
specialniho reklamniho softwaru, ktery umistuje bannery na urc¢ité webové stranky nebo
vyhledéavaci portaly. Cena za reklamni prouzek se vypocitd na zakladé poctu zhlédnuti

stranky a poctu klikli na banner (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Bannerovou reklamu Ize rozdé¢lit podle typu na:
1. staticky banner - staticky obrazek obvykle ve formatu .jpg
2. animovany banner - pohyblivy, animovany ve formatu .gif

3. interaktivni formdaty - moderni v podob¢ flash animace

Existuji rizné rozméry bannerti — spole¢nosti Google a Seznam maji pevné dané
velikosti, kterym se musi webové stranky pfizplsobit. Diky vyvoji webovych stranek
vznikaji nové moznosti pro umisténi reklamnich bannerd, a tak pfibyvaji rizné velikosti
reklamnich prouzkti (Janouch, 2014). Efektivita reklamnich bannerti je nizka ptredevSim
kvili tzv. bannerové slepoté, kvili které uzivatelé internetu ptehliZeji mista, na kterych se
vyskytuji reklamni prouzky. Divodem je pfedevS§im piesycenost reklamy na internetu

a stale se opakujici umisténi bannerti na webovych strankach. Obecné plati, ze ¢im vétsi
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banner, tim vétsi Sance na osloveni uzivatele. DalSimi faktory jsou kreativni zpracovani a

umisténi reklamniho prouzku (Karli¢ek, 2016).

Kontextova reklama zobrazuje reklamu podle obsahu webové stranky. Text
webové stranky se analyzuje a porovnava se s kliCovymi slovy zadavatel reklam. Jejim
cilem je zobrazeni relevantni inzerce. Tuto metodu vyuziva napfiklad nejznamé;jsi
E-mailova sluzba Gmail, kterda umi ptecist obsah stranky - uzivatel poté mize vedle ¢tené
zpravy vidét reklamu, ktera odpovida textu. Kontextova reklama je umisténa tedy pomoci
klicovych slov, které mohou byt vytrZzeny z kontextu — c¢asto jsou toho dikazem
nerelevantni reklamy u ¢lankt, které informuji o tragickych udalostech (Adamek, 2009).
Zobrazovana plosna reklama ma vétsi Sanci oslovit uzivatele, jelikoz zobrazuje reklamu
souvisejici s tématem webové stranky. Pro zadavatele reklamy je tedy velmi dilezita
spravna volba klicovych slov, diky které maji vétsi Sanci oslovit cilovy segment.
Forma kontextové reklamy mé podobu banneru, textu nebo také videa — je zobrazovana
podle obsahu stranky, nebo celého webu. Intextova reklama se zobrazuje po najeti kurzoru
v podtrzenych slovech webového textu. Jeji efektivita je velmi nizkd a je casto

nerelevantni. Zvyraznéné slova v textu jsou pro ¢tenare spiSe odrazujici (Janouch, 2014).

E-mailova reklama je jednim z nejstarSich nastroji internetové reklamy a je
dodnes velmi uZivanou sluzbou. E-mailové sluZba se zafazuje spiSe pod pfimy marketing,
nicméné mize slouZit také jako reklamni prostor. Lze rozliSit dva druhy reklamy
E-mailové komunikace — reklama je obsaZena v E-mailové zpravé, nebo je cely E-mail
reklamou. Cést reklamy obsazena v E-mailu miize souviset s kontextovou reklamou, kdy
se v E-mailu zobrazi reklama odpovidajici textu. Reklama mize byt také obsazena
v newsletterech, které predstavuji odebirané elektronické zpravodaje v podobé E-mailu.
Reklama obsahuje textovou ¢i grafickou formu s mozZnosti prokliku na webové stranky
klienta. Reklamni E-mail je potfeba délit na dva typy — na vyzaddany a nevyzadany.
Vyzadana posSta pfichdzi tehdy, kdy uzivatel pfedem souhlasi s odbérem newsletterd.
Newsletter md podobu odbornych ¢lankti, s nimiz souvisi nabidka sluzeb i1 vyrobkd.
Nejedna se tedy o typickou reklamu, ale o pfimy marketing, ktery ma za cil prfedev§im

budovat vztah s odbérateli, vytvaret image podniku, budovat divéryhodnost a informovat.
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Nevyzadany reklamni E-mail (spam) neni povazovan za nastroj reklamy. Zasilani
nevyzadaného obchodniho sdéleni je zakazané v mnoha zemich véetné Ceské republiky.
Utad pro ochranu osobnich tidajui fesi stiznosti ohledné nevyzadané reklamni posty.
Presto maji spamy velmi nizkou efektivitu a spiSe uzivatele odrazuji. Pro zadavatele je
spam vhodny diky nulovym nékladim na osloveni jednoho pfijemce a pravé diky

masovému osloveni internetovych uzivateli (Zamazalova, 2010).

Search Engine Optimalization (SEO) a Search Engine Marketing (SEM) jsou
obory, které maji za cil zvysit viditelnost a tedy i navstévnost webovych stranek
v internetovych vyhledavacich. Prestoze maji stejny cil, 1isi se pristupem. Oba dva piistupy
je vhodné vzajemné kombinovat (Tonkin, 2011).

SEO lze ptelozit jako optimalizace pro vyhleddvace. Optimalizace zde predstavuje
vytvafeni nebo Gpravu zdrojového kodu webovych stranek tak, aby jejich forma a obsah
byly vhodné pro automatizované zpracovani roboty vyhleddvaci na internetu. Diky tomu
maji webové stranky vétsi Sanci v umisténi (tzv. Page Rank) ve vysledcich vyhledavani.
VétSina SEO technik vychéazi ze zasad pfistupnosti, to znamena ¢im méné webovych
bariér, tim vétsi Sance na lepsi pozici (Prochazka, 2012).

SEM se pieklada jako marketing ve vyhledavacich. Oproti SEO se jedna o placené
zviditelnovani webovych stranek. Funguje zde princip aukce zohlednujici kvalitu — lepsi
pozici vyhravaji inzerenti, kteti nabidnou vice penéz (Tonkin, 2011). Nejrozsifen¢jSim
syst¢tmem v SEM je PPC reklama (Pay-Per-Click reklama). Inzerent diky tomu plati pouze
za privedeného navstévnika. Na Ceském trhu se pouzZiva reklamni systém Seznamu

a Googlu — Sklik a Google Ads (Zamazalova, 2010).
3.3.4 Platebni modely

PPC (Pay Per Click)

PPC reklama je jednou z nejrozsifenéjsich a nejefektivnéjSich platebnich modelt na
internetu. Pay Per Click Ize ptelozit jako platba za proklik — neni tedy podstatné, kolikrat
se reklama zobrazi ¢i jak dlouho ptlisobi, ale kolikrat na ni uzivatel internetu klikne.
Nejcastéji se tento platebni model vyskytuje ve vyhledéavaci siti v podobé textové inzerce.

Reklama se zobrazi jako nejrelevantnéjsi odpovéd na vyhleddvana klicova slova.
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Dalsi umisténi PPC reklamy se nachazi v obsahové siti v podob¢ bannerovych i textovych

formatech (Salova, 2015).

V tomto piipad¢ se PPC reklama umistuje tfemi zptusoby:
1. na konkrétni pozici na strance
2. podle kontextu obsahu webové stranky

3. pomoci retargetingového cileni

Pay Per Click reklamy dokaZou piivést relevantni navstévniky na webové stranky,
posilovat znacku a zvySovat prodeje. Nabizi produkt spravnému zakaznikovi ve spravny
¢as, jelikoz inzerent miize cilit podle témat, z4jml nebo také podle demografickych udaja.
Takové cileni zvySuje Sanci, Ze se na stranky dostanou relevantni uzivatelé¢ a provedou
ocekavanou akci — napiiklad nakup produktu. Diky jeji snadné méfitelnosti 1ze kontrolovat
jeji ucinnost. Data zinzerce jsou piehledn¢ zpracovana v systémech Google Ads
(Google Analytics) i Sklik. Zadavatel reklamy mé& moZznost upravovat rozpocet podle
pribéznych vysledkd. Pay Per Click reklamu lze tedy oznacit za flexibilni, dostupnou

a kontrolovatelnou. (Salova, 2015).

Cena za PPC reklamu se urcuje podle téchto faktort:
e mira specifi¢nosti inzerce
e mnozstvi a kombinace klicovych slov, podle kterych je reklama zobrazena
e server, na kterém se reklama zobrazuje

e konkurence

Faktor konkurence nejvice ovlivituje cenu reklamy. Cena za proklik je urCovana
»trzn€®, jelikoZ se inzerenti snazi pfevysit nabidku a tak ziskat napiiklad lepSi pozici ve
vyhledavani. Cena se tak 1i8i podle konkurence a miize se pohybovat od desitek haléit az
po stovky korun. Je dilezité si uvédomit, Ze proklik jeSté automaticky neptinési konverzi.

PPC reklama tak mtze byt i velmi ndkladna (Bednafr, 2011).
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PPV (Pay Per View)

PPV reklama se pieklada jako platba za zobrazeni. Oproti PPC reklamé si inzerent
kupuje pocet zobrazeni pro své reklamy. Zadavatel reklamy tedy zaplati pevné danou
Castku za urcity pocet zobrazeni jeho reklamniho sdéleni bez jistoty, jestli uzivatel
internetu klikne na reklamu ¢i nikoliv. Nejcastéji se tento platebni model pouziva
pro budovani znacky nebo pro velky objem reklamy. Tento platebni model je vhodny pro

reklamy, které nejsou pfili§ specificky zacilené (Bednar, 2011).

Cena za PPV reklamu se urcuje podle téchto faktort:
e umisténi reklamy
e rozméry reklamy
e format

e charakter serveru a struktura navstévnika

Cena se pifepocitavd za jedno zobrazeni nebo za tisic zobrazeni (Cost Per Mille
¢i Cost Per Thousand model). Mé vyssi naroky na server, jelikoz potebuje znat podrobné
navstévnostni statistiky. Platebni model Pay Per View se pouziva s ploSnou reklamou,

obcas také 1 s kontextovou reklamou (Zamazalova, 2010).

CPA (Cost Per Action)

Cost Per Action patfi mezi novéjsi platebni modely a funguje na podobném
principu jako PPC reklama. V dnesni dobé se tento platebni model také nazyva
Pay Per Action (PPA). Jelikoz Cost Per Action znamend cena za akci, stejné jako u PPC
platebniho modelu se plati pouze za ¢innost uZivatele internetu. V tomto piipadé¢ se neplati
za proklik, ale za provedenou akci na webové strance. At uz se jedna o nakup na e-shopu,
registraci nového Uctu, vyplnéni dotazniku ¢i odbér newsletter, za reklamu se zaplati
pouze pfi uskutecnéné akci na webové strance. Velikou vyhodou je, Ze se plati pouze
v piipad¢ dosazeného vysledku, coz garantuje navratnost vlozené investice do reklamy

(Peacock, 2012).
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U Cost Per Action modelu je cena za reklamu pochopitelné vysS$i nez cena
za zobrazeni ¢i proklik. Velmi diilezity je konverzni pomér, ktery porovnava pocet navstév
nebo zhlédnuti vic¢i uskutecnénym akcim. Reklama je tedy velmi vhodna na webovych
strankach, které umi zajistit vysoky konverzni pomér. Pro méfeni konverzniho kodu se
musi vlozit kod reklamniho systému na webové stranky. Pokud uZzivatel klikne na reklamu
a poté do urcité doby provede akci, jedné se o konverzi. Diky kédu lze monitorovat akce
a nasledné vypocitat odmeénu za provedené akce. NejCastéji se uvadi cena za jednu akci,
nebo procentudlné za objednavky (Management Mania, 2016). Na tomto principu funguje

tzv. affiliate marketing, ktery funguje na principu provizi (Zamazalova, 2010).

Flat Flee model

Flat Fee model je nejstar§im platebnim modelem na internetu, ktery se preklada
jako platba za obdobi. Ma velmi nizké naroky na reklamni systém. Dodnes je tento
platebni model pouzivany - inzerenti ocenuji jeho snadnou implementaci. Jelikoz se plati
pouze za obdobi, je pro n¢j vyhodny dlouhodoby rist navstévnosti webovych stranek, které

tak snizuji naklady na osloveného uzivatele uzivatele internetu (Zamazalova, 2010).

Hlavni faktory ovliviujici cenu Flat Fee modelu:
e velikost serveru
e navstévnost serveru

e doba spusténé reklamy

Pocet zobrazeni ani pocet kliknuti v tomto pfipad€ nemé vliv na cenu. Zadavatelé
reklamy védi pfedem konecnou cenu, plati pouze fixni ¢astku za urcité obdobi — nejcastéji
se uctuje cena za tyden, je mozné takeé 1 za den, mésic ¢i rok. V dne$ni dob¢ je fixni cena
za obdobi doplnénd o pocet zaruCenych impresi — tzn. pocet zobrazeni reklamy.
Inzerent mé tedy jistotu minimalniho mnozstvi zobrazeni internetovych uzivatell pro jeho

reklamu (Zamazalova, 2010).
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3.3.5 Reklama Sklik a Google Ads

Seznam Sklik a Google Ads jsou hlavni piedstavitelé Pay Per Click reklamy
na ¢eském trhu. V roce 2002 predstavila spole¢nost Google PPC model Google AdWords,
diky kterému mohly pfestat firmy platit reklamu za pouhé zobrazeni.
Diky kombinaci aukce (kdo plati vic ma lepsi pozici), miry prokliku a nabidky ceny
za proklik vznikl mechanismus, ktery je dodnes velmi vyuzivany. Pivodné zobrazoval
Google pouze textové inzeraty, o necelé dva roky pozd€ji zobrazoval Google
plnohodnotnou kontextovou reklamsu s moZznosti plosné reklamy. Na ceském trhu
pfedstavil Seznam svoji podobu Google Adwords o pét let pozdéji. Seznam Sklik mél
vytvofeny totozny mechanismus placeni za reklamu, velmi podobny administra¢ni systém
a i zcela stejné zobrazeni reklamy ve vyhledavaci jako Google AdWords. Obecné se
Seznam inspiruje kroky spolecnosti Google dodnes. Jejich hlavnim rozdilem je plisobnost
— Seznam Sklik ptisobi na ¢eském trhu, Google Ads celosvétové (Stipek, 2014).

V Seznam Skliku je dominujici textova reklama ve vysledcich vyhledavéni.
Graficka 1 textova reklama se zobrazuje na partnerskych webovych strankach, jako jsou
novinky.cz. Jedna se o vice nez 5000 partnerskych webl. Google Ads ma oproti Seznamu
moznost cilit celosvétové — Seznam Sklik se zobrazuje pouze na ceskych webech.
Dalsi vyhodou je mozZnost rozSifeni, kdy reklama nabidne moZnost stdhnuti aplikace
¢1 vyto€eni mobilniho ¢isla. S Google uftem je provazana také reklama na socidlni siti
YouTube, kde se objevuje ve formé videoreklamy &i textovych inzerati (Stipek, 2014).

Marketingovi specialisté doporucuji kombinovat oba reklamni systémy najednou.
Piestoze vyhleddva¢ Seznam dlouhodobé ztraci svoji pozici, stidle ho pouziva
priblizné 45 % uzivatelti. Do budoucna se ptredpoklada, ze bude procento uzivateld klesat

(Vidim, 2017).
3.3.6 Socialni sité

Socidlni sit’, nazyvana také jako spolecenska sit’, komunitni sit’ nebo anglicky social
network, je propojend skupina lidi, kterd mezi sebou vzajemné komunikuje. V dnesni dobé

je pojem socialni sit’ chapan jako internetova sluzba (Burian, 2014).
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Za prvni socidlni sit’ na internetu je povazovan projekt Sixdegrees, ktery byl
spustény v roce 1997. Uzivatelé si mohli vytvofit vlastni profil a vyhledavat své pratelé
(funkce seznamu pratel svych pratel). Projekt byl po dvou letech ukonceny.
Podle slov zakladatele predbéhl dobu. Jeho efektivita byla nizka kviali nizkému poctu
internetovych uzivatelli (Burian, 2014).

Socialni sit¢ umoznuji uzivatelim byt v neustalém kontaktu s ostatnimi a budovat si
svoji vlastni sit’ s kontakty na internetu (viz Obrazek 1). Kontakty mohou byt kamaradi,
rodina, kolegové ¢i uzivatelé, ktefi maji podobné zdjmy. Piedstava socidlnich siti je
v propojovani, kdy se uzivatelé¢ dostavaji do kontaktu s jinymi uzivateli a tim se jejich

vlastni sité rozsiiuji (Peacock, 2012).

Vase rozsirena sit o
Vase sit

kamaradi kolegové
kamaradi
kamarada

O————

doporuceni
vy
N

také maji
Tyranosaura

——

rodina

Obrazek 1: Vlastni sit’ uZivatele socialni sité
(zdroj: Peacock, 2012)

Na primarni ucel socialnich siti lze nahlizet dvéma zptsoby. Jednim znich je
zminénd komunikace mezi novymi lidmi, ztracenymi kontakty ¢i pfateli. V druhém
socialni siti (Peacock, 2012). Kazdy uZzivatel na socidlni siti ma prostor, kde mtze sdilet
svlj obsah, jehoz forma (fotografie, text apod.) se muze liSit v zavislosti na konkrétni

socialni siti. UZivatelé mohou na socidlni siti pfimo komunikovat, ale také vetejné sdilet.
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Diky tomu je mozné takového uzivatele oznacit za publicistu, ktery predava zpravu

(Bednat, 2011).

Socidlni sit¢ je mozné rozdélit na tfi pilife — socidlni platforma, socidlni obsah

a socialni interakce (viz Tabulka 3). Pomoci téchto piliifi je mozné socialni sité

kategorizovat a odlisit tak jejich vyznam (Tonkin, 2011).

Tabulka 3: Platformy socialnich siti a typy socidlni interakce

Socialni platformy

Socialni obsah a interakce

Priklad socialni sité

Osobni socialni sité

Profil, pratelé, prispévky na zdi,
moznost sdileni, fanousci,
sledovatelé, aktualizace stavu,

fotografie, videa, aplikace

Facebook, MySpace, Orkut

Obchodni socialni sité

Resumé, kontakty, potvrzeni,

certifikaty, prezentace, skupiny

LinkedIn, Xing, Sermo, InMobile

Komunitni socialni sité

Smés obchodni a osobni socialni

sité

Ning, GroupSite, CrowdVine

Sdileni fotografii

Fotografie, alba, znacky,

komentare

Flickr, Smugmug, CrowVine

Sdileni videa/webcasting

Videa, komentafe, hodnoceni,

znacky, odebirani

Youtube, Vimeo

Wiki stranky, zpétné odkazy,

Wikipedia, Yahoo Answers,

Wiki ) Google Sites, Mahalo,
editace obsahu o
Wikispaces
Fé Prispévky, dotazy, odpoveédi, Google Groups, Ubuntu, Big-
ora
podpisy boards, PHPBB
' ) iTunes, Reddit, Delicious,
Podcasting Podcasty, predplatitelé
StumbleUpon
Ptispévky na blogu, komentare, WordPress, Blogger,
Blogy

znacky, zpétné odkazy

MovableType

Socialni zalozky

Doporuceni, hlasy

Digg, Reddit, Delicious,
StumbleUpon

Mikroblogy

Tweety, tagy, aktualni témata,

sledujici

Twitter, Jaiku, Seesmic, Plurk

Weby s recenzemi

Hodnoceni, recenze, doporuceni

TripAdvisor, Google Local, Yelp,

Epinions, Foursquare

(zdroj: Tonkin, 2011)
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Pocet uzivatelli na socialnich sitich neustéle roste. Toho si v§imaji také firmy, které
se tomuto modernimu trendu ptizptisobuji. V dnesni dobé¢ si firmy zacinaji uvédomovat
potencidl socidlnich siti z hlediska marketingu. Aktivnhim pisobenim se firmy mohou
jednoduseji ptiblizit novym i1 stavajicim zdkaznikiim. Oboustranna komunikace poskytuje
podniku zpétnou vazbu. Diky tomu ma firma moznost zlepSovat nejen vztahy se
zakazniky, ale také svoji image. Diky poutavym sloganim nebo graficky zpracované
reklam¢ 1lze budovat znacku velmi podobnym zplisobem, jako v jinych médiich
(Frey, 2011). Nevyhodou socialnich siti je predev§im pievazujici ¢ast mladsich uzivatelq,
nemoznost oslovit vSechny cilové skupiny, nebezpeci rychlé presycenosti reklamou, velka
konkurence a také odezva uzivateld, ktefi mohou S§ifit negativni reakce a famy

(Vysekalova, Mikes, 2010).
3.3.7 Reklama na socialni siti Facebook

Facebook (zkracené FB) je uz nckolik let nejoblibenéjsi globalni socidlni siti.
Vznikl vroce 2004 a po ctyfech letech zacal ovladat celosvétovy trh s uzivateli
na socialnich sitich. Jeho ptivodnim zamérem bylo propojit studenty Harvardské univerzity
pomoci systému, kde mohli mit vSichni uzivatelé sviij vlastni profil a vyhledavat tak
spoluzéky a kamarady. Tato socialni sit’ se rozsifila na ostatni univerzity, pozdéji se mohl
vytvofit profil jakykoliv uzivatel na internetu. Jeho nejvétSim konkurentem byla socidlni sit
MySpace, poté Twitter (Smith, 2011). Na socidlni siti Facebook se pohybuje jedna Ctvrtina
populace, v Ceské republice se jednd o necelych pét miliond uZivateld. Neni tedy
pfekvapenim, Ze se zvySuje pocet firem, které se na této socidlni siti prezentuji.
Pro inzerenty je Facebook velmi vhodny, jelikoZ nabizi rizné formaty reklamy vcetné
propracovaného cileni. Neni mozné dlouhodobé& specifikovat veSkeré moznosti reklamy,

jelikoz Facebook je méni €1 ptidava skoro kazdy mésic (Marketing PPC, 2018).

Reklamni forméty na FB (Marketing PPC, 2018):

e mensi reklama v pravé list€ (podobné jako inzerat)
e vétsi reklama v obsahu uZivatel
e reklama s men$im prostorem pro text

e Instagram reklama (propojend s FB reklamou)
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Mensi reklama v pravé 1isté¢ obsahuje maly libovolny obrazek a text o 40 znacich
nadpisu a 90 znacich popisku. Nevyhodou je, Ze reklama neobsahuje profilovy obrazek
(nejcastéji firemni logo) a také nutnost textové strucnosti. Vyhodou je nizka cena
za proklik. Reklama v obsahu se zobrazuje uzivatelim na zdi mezi riiznymi ptispévky.
Ma veétsi efektivitu, jelikoz se nedd prehlédnout. Nejcastéji upoutd pozornost ve forme
videa a fotky. Jeho nevyhodou je zobrazeni na mobilu, kdy text mize byt oproti reklam¢e
na pocitaci ofizly. Pii vloZeni obrazku je nutné respektovat pravidlo textu — pokud obrazek
obsahuje vice jak 20 % textu, reklama nebude schvalend, nebo se bude zobrazovat méné
(Marketing PPC, 2018).

Pted zacatkem nastaveni reklamy Facebook nabidne moznosti, které inzerent zvoli
podle svého cile (viz Obrazek 2). Pro zacinajici firemni stranky na FB je vhodna propagace
vlastni stranky, kterd oslovuje uZivatele k oznafeni stranky jako ,to se mi libi*
Timto zpiisobem se Casem vytvoii skupina fanousku, kterda muze tvofit nové zakazniky
¢i klienty. Podstatnym krokem k ispéchu je aktivita spravce stranky v pridavani obsahu.
Pokud na strance budou pouze ,,zaplaceni® uzivatelé bez zajmu o pfispévky, organicky
dosah se nebude rozsifovat. Z marketingového pohledu neni tak diilezity pocet fanouski,

jako jejich z&jem o ptispévky firemni stranky (Marketing PPC, 2018).

Ziskejte vlastni reklamni plan . )
Propaguijte svou stranku

Na zacatek odpovézte na par otdzek o o o
Propojte se svoji strankou vic lidi

vasi firmé

Propagujte svoje tlacitko Zavolat

Propagujte prispévek
Pfimajte vic lidi prohiédnout si pfispévky
vasi stranky a projevit o né zijem

Dostavejte vic zprav
Vytvorite reklamu a spojte se a chatujte s
potencialnimi zakazniky

Propagujte svoji firmu mistné
Spojte se s lidmi v okoli

7 . Vytvorte reklamu, ktera bude obsahovat
£ L tladitko s vyzvou k akei z vasi stranky

Ziskat vic navstévniku webu

Viytvorte reklamu, ktera pfiméje lidi
navstivit vas web

Ziskejte vic potencidlnich zakazniku

Vytvorte reklamu a ziskejte kontaktni
Udaje od potencidlnich zakazniku

Obriazek 2: MozZnosti propagace na FB
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)
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Vytvoteni nového okruhu uzivateli (Facebook, 2018):

e lokalita — oblast, kde se reklama bude zobrazovat — mésta, regiony a jejich okoli
e v¢k —urCeni vékové skupiny

e pohlavi — moznost cileni na muze, zeny nebo oboji najednou

e jazyky — osloveni skupiny hovofici specifickym jazykem

e demografické udaje — Groven vzdélani ¢i aktudlni stav uzivatelti

e zajmy — zahrnuti uzivateld, ktefi se zajimaji alesponi o jeden zvoleny zajem

e vylouceni uzivatell — nezahrnovat uzivatele dle jejich zajmu

Moznosti cileni se daji kombinovat. Cim vé&tsi kombinace, tim mensi podet
oslovenych uzivateli. Obecné plati, ze ¢im presnéji nastavené cileni, tim vétsi Sance na
lep$i vysledky — vétsi dosah a zdjem o reklamu se rovnd niz$i cené za kliknuti
(Marketing PPC, 2018).

Reklama vytvofena v spravci reklam na FB se zobrazuje na platformé Facebook,
Instagram, Audience Network a Messenger. Na Facebooku se zobrazuje v kanalech,
rychlych €lancich, pfi spusténi videi a v pravém sloupci. Instagram zobrazuje reklamu
v hlavnim kanéle a v instastories (pfibehy). Audience Network (obsahova sit’ Facebooku)
se reklama objevuje ve formé& bannerid, ve videich a u videi s odménou za zhlédnuti.
Reklama se nyni zobrazuje také na Facebook Messenger na hlavni strance vsunuta

mezi zpravy (Marketing PPC, 2018).
3.3.8 Hodnoceni ucinnosti reklamy

Kazdd reklamni kampan by méla byt testovand, pravidelné méfena
a vyhodnocovana. Jeji efekt na reklamni trzby a vyhodnoceni komunikacnich w¢inkt
vypovidd o Uc€innosti reklamy. Diky testovani komunikacnich ucinkd je mozné ziskat
uzite¢né informace, které mohou pomoci pii rozhodovani o reklamé. Kritici tvrdi,
ze reklamni agentury dokazi vymyslet reklamu, kterd projde testovanim, ale to jesSté
neznamend jistotu fungovani na trhu. Pravidelné meéfeni a hodnoceni pak pomaha
pfi zménach reklamy, nebo pii obnové reklamni kampané (Kotler, 2013).

Me¢éfeni Gc¢innosti neni v praxi jednoduchy proces — vysledky reklamy se mohou

dostavit daleko pozd¢ji, nez inzerent ocekava. Pii pouziti nékolika nastroji marketingoveé
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komunikace nelze také s presnosti urcit, ktera reklama meéla jaky efekt. Pro kazdou
reklamni kampan musi byt stanovené hlavni cile, piipadné dil¢i cile. Splnéni téchto cili je
prvnim signdlem o uspé$né reklamé. Déle se méfi ndvratnost investice, ktera nesmi

pievySovat vynos z reklamy — obecn€ nesmi jeji cena pievySovat piinos (Staiikova, 2011).

Priklady ukazatelt méficich i¢innost reklamy:

e zvyseni prodeje produktu ¢i sluzby
e rozdil v poctu telefonati
e zvysend navstévnost podniku

e vyuziti slevového kuponu ¢i kodu pro ziskani slevy

Pozorované ukazatele se voli podle cili reklamni kampang, formy reklamy

a zvoleného reklamniho média (Stankova, 2011).

Piiklady internetovych ukazatelu:

e Pocet navstévniki webové stranky

e Odkud uZivatelé pfisli na webové stranky
e Pocet novych objednavek na E-shopu

e Konverze

e Pocet fanouska

e Mc¢feni poctu kliki

Reklama na internetu ma vyhodu v jednoduchosti méfeni. Ziskané metriky obsahuyji
pro zadavatele reklamy mnoho informaci, které jsou ziskany snadno a levné. Pro spravné
hodnoceni kampani je potfeba provést porovnani riiznych obdobi — obdobi, v kterém
probihala  reklamni kampann a obdobi, vkterém neprobihala propagace.
Poté je mozné pomoci internetovych ukazatelii sledovat, jakéd reklamni kampai méla jaky

vysledny efekt (Vlach, 2007).
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4 Vlastni prace

4.1 Ekonomicky subjekt Europneu Teplice s.r.o.

4.1.1 Charakteristika podniku

Firma Europneu Teplice s.r.0. zahgjila ¢innost roku 2000 a od té doby se nachazi
jeji centralni provozovna v Pfestanové na severu Ceské republiky. Hlavni &innosti firmy je
pneuservis, ktery nabizi doplitkové sluzby jako opravy diskt, skladovani pneumatik, vykup
novych i pouzitych pneumatik a nové také setfizeni geometrie kol.

Na pocatku provozni Cinnosti se firma mohla oproti konkurenci chlubit novymi
stroji, které vyrazn¢ urychlovaly piezuti pneumatik. V prubéhu let ziskal podnik mnoho
zdkazniki diky nizkym cendm, rychlému jednani a hlavné diky vhodné zvolené lokaci
mezi dvéma meésty. Po par letech firma spustila sviij E-shop, ktery dnes funguje spiSe jako
stranka s informacemi.

Firma v minulosti zalozila dvé dal$i provozovny v Praze a v Teplicich. Obé¢
provozovny v dne$ni dobé¢ jiz nefunguji a podnik se soustfedi na rozSifovani prostor
v Pfestanové. Firma si diky dlouhé plisobnosti ovétila, ze prestanovsky pneuservis je pro
firmu kli¢ovy a lidé v okoli jsou na n¢j zvykli. Pro své zakazniky dokoncuje novou halu,
kde bude vyuzivano vice strojil a zafizeni. Diky t€émto novinkdm se cely proces vymény

a opravy pneu urychli.

Obrizek 3: Logo Europneu Teplice
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)
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4.1.2 Konkurence

Firma Europneu Teplice méa v okoli provozovny nékolik konkuren¢nich podnik,
které se nachazeji predeviim v centru Teplic a Usti nad Labem. Z vétsi Gasti se jedna
o mikropodniky, které nabizeji podobné sluzby jako zvolena firma. Vétsi ¢ast podnikt
nevlastni E-shop a tak neprodavaji produkty na internetu. Témeét kazda firma pisobi

na socialni siti Facebook — vSechny firemni facebookové stranky maji vétsi pocet fanouska

nez Europneu Teplice (viz Tabulka 4).

Tabulka 4: Konkurence ve stejné lokalité

Pneuservis Pocet provozoven v CR | Poéet fanouskii na FB | E-shop
Europneu Teplice 1 90
LPG Styblo 1 165
Prazska s.r.o. 1 115
Batovec 1 120 X
Martin Husarik 1 X
Storex 10 495 X
Martin Hust’ava 1 114
Inex 1 X
Chara 17 646 X

(zdroj: vlastni zdroj, 2018)

4.1.3 Dosavadni zpiisoby propagace

Firma nejvice investovala do venkovni reklamy, kde v podob¢ mensich billboarda
a ceduli v blizkosti pneuservisu umistila vkusné graficky zpracovanou reklamu.
Kolem pneuservisu vede pouze jedna silnice, kterd slouzi jako hlavni spojnice mezi
Teplicemi a Ustim nad Labem. Tato silnice je velmi frekventovana a diky vhodng&
zvolenému umisténi nebylo mozné reklamu nezaznamenat. Billboardy obsahovaly

informace o nizkych cenach ¢i akénich nabidkach, cedule obsahovaly naviga¢ni Sipky

s udernym textem.
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Podnik propagoval své produkty v nakupnim portalu Heureka, kde si platil za lepsi
umisténi produktii v podobé PPC reklam. Produkty z Europneu E-shopu byly automaticky
propojeny s Heurekou a diky tomu méla firma vice pfilezitosti k prodeji pneumatik
a automobilovych diski. Tuto ¢innost podnik pfed nckolika lety ukoncCil, jelikoz
objednavky na E-shopu nebyly tak casté a ptisobeni na heureka.cz se nevyplatilo.

Facebookové stranky podniku Europneu Teplice byly zalozené v roce 2013 a od té
doby byly velmi maélo udrzované. Profil stranky nebyl kompletné vyplnény.
Chybély napiiklad informace o oteviraci dob& podniku. Cetnost piispévkil byla velmi nizka
(primérné 3 prispévky za rok), fotografie byly nekvalitni a rozmazané, ptispévky

nezajimavé. Placena propagace ptispévki ani facebookové stranky neprobihala.
4.1.4 Umisténi reklamy

Z dosavadnich zplsobl propagace podniku Europneu Teplice vyplyva, ze je
potieba oslovit nové 1 stavajici zdkazniky online. JizZ nékolik let neni mozné na internetu
dohledat novinky ani ak¢ni nabidky firmy. Pohled majitele firmy na internetovou reklamu
je po predchozich zkuSenostech negativni a tak ji nevénuje dostate¢nou pozornost. Presto
pfizndva, ze komunikace s uzivateli na internetu by mohla pfispét k vylepseni image firmy
a také ke zvySeni informovanosti u stalych zdkaznikd.

Autor diplomové prace se zapojil do projektu Studentska kampani od spolecnosti
Seznam.cz, diky které¢ mohl navstévovat odborné prednasky a obdrzet finan¢ni prosttedky
na online reklamu. Tymy tvofené studenty tak maji moznost naucit se diileZité informace o
PPC reklamé a zaroven si prakticky vyzkouSet nastaveni online kampané na jakoukoliv
webovou stranku. Podminkou Studentské kampané je nastavit reklamu v rozhrani Sklik,
Zbozi.cz a Firmy.cz. Firemni E-shop tak bude propagovan ve vysledcich vyhledavani, ale
predevs§im v porovnavaci produktli na Zbozi.cz.

Pranim majitele bylo vytvofit zplsob, kterym by mohl na internetu aktivné
komunikovat s uZivateli. Oproti konkuren¢nim pneuservisim nefungovala komunikace na
socialnich sitich tak, jak by si majitel pfedstavoval. Autor diplomové prace navrhl majiteli
vylepsit firemni profil na socialni siti Facebook, aby slouzil jako oboustranny komunikacni

kanal mezi uZivateli a podnikem.
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4.2 Seznam.cz reklama

Reklama na Seznam.cz probihala v ramci Studentské kampané. Studentska kampan
je urena predevSim pro studenty, kteti si diky poskytnutym financim od Seznam.cz
vyzkousi, jak funguje sprava skute¢nych online kampani v reklamnim systému Sklik,
Zbozi.cz a Seznam Naplno. Veskeré aktivity spojené s nastavenim kampané korigovali
profesionalové z oboru. Nevyhodou studentské kampané bylo kratké obdobi, v kterém se
nastavila a spustila reklama.

Firemni E-shop nemél aktualizované produkty z divodu velmi nizkych prodeju.
Pro projekt Studentskd kampan se nahrdlo na E-shop pfiblizné 30 novych zlevnénych
produktli, na které byla nastavena reklama. Cilem bylo zvySit nav§tévnost stranek a prodat
alespon takovy pocet produkti, aby se pokryly vydaje na reklamu. Rozpocet byl stanoveny
na 5500,- K¢ a propagace probihala v dubnu 2018. Podminkou byla investice finan¢ni

¢astky 2500,- K¢ pro rozhrani Sklik a 1000,- K& pro rozhrani ZboZi.cz a Firmy.cz.
4.2.1 Sklik

Vramci Skliku se vytvofila pouze jedna kampan ve vyhleddvaci siti,
kterd obsahovala nékolik klicovych slov. Pomoci kli€¢ovych slov doslo ve vyhledavani
k 57 104 reklamnim zobrazenim. Diky velkému poctu zobrazeni se provedlo piesné
700 proklikt. Mira prokliku je tedy 1,23 %. Celkové bylo investovano 3 572 KC¢.
Reklama probihala od 11. dubna 2018 do 30. dubna 2018.

Nahled Stav B Sestava Prokdliky Zobrazeni CTR CcPCO Cena Pozice @

700 57099 123 510 357280

Obriazek 4: Nahled reklamy + efektivita
(zdroj: sklik.cz/campaigns, 2018)
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Kligove slovo B stav Sestava Max.CPC  URL Prokliky Zobrazeni CTR cPCo Cena Pozice @ Konverze

[ EKliova slova 697 55745 1,28 511 3562,00 39 o

[ I Viechna cileni 700 57009 1,23 510 357280 39 [}

Obrazek 5: Klicova slova

(zdroj: sklik.cz/campaigns, 2018)

4.2.2 Zbozi.cz

Produkty, které se nahrdly do administrace E-shopu, byly po zalozeni uctu
automaticky nahrany do tzv. feedu. Piiblizn€¢ 10 polozek muselo byt manudlné
sparovanych s produkty na Zbozi.cz. JelikoZ jsme propagovali v rdmci studentské kampané
E-shop, bylo podminkou investovat miniméaln¢ 2000 K¢ do propagace pies ZboZi.cz.

Propagace byla spusténd od 11. dubna 2018 do 10. kvétna 2018.

Zobrazen Prokiiky CTR cPEn (KE) Cana (K Kerwarza Hodnota konverze (< Kenvarzn pomér

—_—

134018 1442018 1642018 1KAZDID 1TAZNE TBAZ0IS 18408 MAINE T 400 ZAINE AN AN WAME AN WAINE FWAZNE A0 AN 152N ZEAE 35N ASIE KA GG TS0 B5NE SIS ISINE

Obrazek 6: Graf prokliki ZboZi.cz
(zdroj: admin.zbozi.cz, 2018)

Pro produkty se nastavil maximalni rozpocet 2500 K¢&. Zbozi.cz pfineslo podniku
celkové 89 proklikli pomoci 982 zobrazeni reklamy. Mira CTR 9,06 % je tak daleko vétsi
nez u kampané v rozhrani Sklik. Primérna cena za proklik byla 9,53 K¢ a diky tomu byla
findlni investice za reklamu 848,35 K¢. Pivodné se rozpocet necerpal, proto byla

nastavend vyS$$i maximalni cena za proklik.

48



4.2.3 Firmy.cz (Seznam Naplno)

Cile kampan¢ prostifednictvim Firmy.cz jsou piedevs§im v oblasti budovéani image
podniku. Téchto cilii je dosahovano zejména diky nadstandardnimu vyobrazeni spole¢nosti
na webu Firmy.cz. Podniky jsou Iépe viditelné, maji napiiklad vétsi obrazek u odkazu
a zobrazuji se 1épe setfidéné informace.

Vramci firmy.cz byl nastaveny rozpocet pivodné na 30 k¢ denné, kdy se
propagovaly 3 kategorie — ,,Prodej pneumatik®, ,Pneuservisy*“ a ,,Prodej diskii a kol
automobilt“. Podle téchto kategorii se poté zobrazoval firemni profil pneuservisu

ve vyhledavani, na portale Firmy.cz a také na hlavni strané Seznam.cz.

EUROPNEU Teplice, s.r.o.

U Prestanov 95
Nabidka poradenstvi a prodeje letnich, zimnich i celorocnich pneumatik, hlinikovych kol a
plechovych diskd. Prodej pouzitych pneumatik, disku a kol.

Obrazek 7: Nahled zobrazeni reklamy
(zdroj: admin.firmy.cz, 2018)

Na pocatku propagace byl nastaveny celkovy denni rozpocet na 10 K¢&. Jelikoz
nastavena reklama ve ZboZi.cz necerpala mnoho penéz, zvySil se denni rozpocet
po 5 dnech na 30 K¢&. Od 17. dubna 2018 poté probihala reklama pomoci Seznam Naplno

s dennim rozpoctem 50 K¢, ktery zajistil vyssi proklikovost a pocet zobrazeni reklam.

vlastni obdobi - od 4.4.2018 do 14.5.2018 vsechny kategorie v

2 573 zobrazeni mé firmy 1 50 prokliki na maji firmu

I % Firmy.cz * [ % Proklik na detail firmy

27 % Hledani na Seznam.cz 43 % Proklik na weboveé stranky

1 0 % Hlavni stranka Seznam.cz 7 % Proklik na telefon (mobil)

2 % Ostatni 3 % ostai

Obrizek 8: Graf efektivity reklamy na Firmy.cz
(zdroj: admin.firmy.cz, 2018)
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Zobrazen{ mé firmy Proklik( na moji firmu

r— =
pas4 pogd pa 134 po 164 pa 204 po 234 pa 274 po30.4 pa4s po75 pa 115 po 14,5

Obriazek 9: Graf proklikia Firmy.cz
(zdroj: admin.firmy.cz, 2018)

Zobrazeni mé firmy Prokliki na moji firmu

i
o .
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0]

patga po 9.4 pa134 p$4 paz204 po 234, pazra po 304 pad4s po pa11.5. po 145
Obrazek 10: Graf zobrazeni Firmy.cz

(zdroj: admin.firmy.cz, 2018)

4.3 Reklama na Facebooku

Podnikova stranka na Facebooku byla zaloZena v roce 2013. Profil byl né€kolik let
neudrZovany, obsahoval nesourodé piispévky s velmi nekvalitnimi fotografiemi vcetné
Gvodni a profilové fotky. Cetnost se pohybovala kolem 3-5 piispévka za rok.
Dosah ptispévki byl minimalni, jelikoz oslovoval pouze 80 fanouskt. Ani jeden pfispévek
nebyl diive propagovan a tak byla velmi mala pravdépodobnost, Ze se o firm¢ dozvédi

uzivatelé na socidlni siti.
4.3.1 Cile reklamy na Facebooku

Hlavnim cilem pro socidlni sit’ Facebook je vytvofeni aktivni facebookové stranky,
ktera bude slouzit jako diilezity komunika¢ni kanal mezi uZivateli a firmou. Dal§im cilem
je ziskani novych zékaznikli a vybudovani pozitivni pratelské image, ktera bude oslovovat

jak muze, tak Zeny.
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Mezi dalsi cile na socidlni siti Facebook patfi:
e ZvySeni poctu reakci, komentéit a sdileni u pfispévk.
e Obdrzeni zpravy Ci telefonatu od uzivatele.

e Privedeni zakaznika do provozovny.
4.3.2 Strategie propagace

Ulohou autora diplomové prace je sprava firemni facebookové stranky, ktera za¢ne
od dubna 2018 a bude pokracovat do zacatku zimni sezony (pfiblizn€ 7 mésict).
Obdobi od konce zimni sezony do zacatku zimni sezoény je idealn¢ dlouhd doba pro
postupné zviditelovani podniku na internetu a ziskani novych fanouskd.

Pred zacatkem aktivity na Facebooku je potfebné kompletné vyplnit veSkeré
dalezité informace, které by meéla stranka na Facebooku obsahovat — oteviraci dobu,
kategorizace stranky, cenovy rozsah apod. Déle upravit/vymazat karty na uvodni strance,
které neobsahovaly zadné informace ¢i nabidky.

Obsah na socialni siti bude rozdélen na piispévky Sifené organicky,
poté na sponzorované (viz Tabulka 5). Neplacené pfispévky se budou nahravat
priblizné 4-5 mésict. Cilem je ziskat vice fanousk, ktefi nasledn¢ budou sledovat veskeré
novinky a pfispévky. Tento krok je také dilezity k tomu, aby strdnka m¢la pfed investici
do reklamy na prvni pohled pékné stranky se zajimavymi pifispévky. Poté je daleko vétsi
Sance, ze osloveného uZivatele zaujme a tak nasledné¢ oznaci facebookovou stranku
tlac¢itkem ,,To se mi libi*“. Aby se oslovil co mozna nejvetsi pocet potencidlnich fanouski,
vybrané piispévky budou vlozeny do soukromé méstské skupiny Teplice, kterou sleduje
30 500 uzivateli.

Sponzorované piispévky se zacnou piidavat 2-3 mésice pfed zacatkem zimni
sezony. Diky vysledkim by mél mit spréavce stranky informace o u¢innych ptispévcich,
které¢ wuzivatele zaujaly. Prispévky v podobném stylu se poté budou propagovat.
Pro porovnani efektivity ptispévkll se otestuji veskeré zplisoby propagace spojené
s budovanim facebookové firemni stranky — napiiklad propagace stranky, napsani zpravy
¢1 videa. Sponzorované piispévky budou z vétsi ¢asti cilit na pfezuti pneumatik pred zimni

sezOénou.
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Tabulka 5: Harmonogram prispévkua na FB 2018

Obsah Biezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen | Zaii | Rijen | Listopad
Neplaceny Ptiprava

(zdroj: vlastni zdroj, 2018)

Propagace na Facebooku v prubéhu listopadu bude zavisld na aktudlni situaci.
Pneuservisy byvaji vétSinou velmi vytizené, a tak nebude tifeba investovat dal$i penize
do reklamy. Opacnou situaci mize byt vliv pocasi, kdy v pfedchozim roce jesté na konci

listopadu mnoho fidi¢a diky teplému pocasi nepiezulo pneumatiky.

4.3.3 Nepropagované prispévky

Piispévek ¢. 1

Po dokonceni profilu se umistil na facebookové stranky prvni piispévek
v pratelském stylu komunikace (viz Obrazek 11). Ptispévek byl vytvoieny 29. bfezna 2018
a jeho cilem bylo otestovat, jak na néj budou fanouSci stranky reagovat.
V porovnani s pfedchozimi nejuspé$néjSimi piispévky mél podobny pocet reakci i sdileni.
V reakci na tento pfispévek obdrzel podnik dotaz od pivodniho fanouska facebookové
stranky.

Podrobnosti o prispavku

Efektivita vaSeho pFispévku

% Europneu Teplice

Zvefejnéno Filipem Klugerem [?] - 29. biezna 2018 - & 1 294 osi0veni lide

Rédi byste v klidu a rychlosti pfezuli na letni pneumatiky? Stavte se za nadmi

o Velkém patku a dejte si u nas kafe zdarma! &= 14 7o se milibi, komentafe a sdileni @

Otevieno mame od 8:30 - 12:30
9 5 4

Osloveni lidé Zajem opagovat prispe 0 0 0

0 Sara Klugerova, Smecka VICi a 2 dalsi 4 sdileni
5 4 1

o5 To se milibi (D Komentar /> Sdilet - e poos it “

42 Kiiknuti na prispével
0 0 42
Z ze! Klik Z Jina kliknuti @
NEGATIVNI NAZOR
1 Skryt prispévek 0 Skryt vaechny prispévk
0 Nahlasit jako spa 0 Tato stranka se mi uz nelit

Obriazek 11: Piispévek ¢. 1 + vysledky
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)
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Prispévek ¢. 2 - Prezuti na letni pneumatiky

Prispévek byl piidan 3. dubna 2018 a jeho cilem bylo oslovit uzivatele, ktefi jesté
nemaji prezuté pneumatiky. Tento ptispévek byl sdilen na soukromou skupinu Teplice,
diky které ziskal 24 novych fanouSkd a 128 zhlédnuti stranky behem jednoho dne.
Potvrdilo se, ze doplnéni veSkerych dulezitych informaci bylo velmi dulezité.
Je pravdépodobné, Ze u nelplné stranky bez piedchoziho piispévku by byl pocet
,» 10 se mi libi* zna¢né mensi. VIiv na efektivitu ptispévku mély také upravené fotografie
a jednoduchy popis s emotikonem. Piispévek lze po vSech strankach oznacit jako velmi
uspesny.

Efektivita vaseho pfispévku

m Europneu Teplice
Zvefejnénc Filipem Klugerem (7] 3, dubna 2018 - @ 3757

Dnes nam paradni podasi oznamilo, Ze za¢ina sezona pro véechny
motoristy. ¥® Chcete pfezout na letni a necekat fronty? 32

Vyberte si termin a my vadm ho radi zarezervujeme. Tel.: +420 608 025 110

22 16 6

226 wiis
127 0 99

NEGATIVNI NAZOR
2: ispi 0 sk
0 Nahlas 3 0

Obrazek 12: Prispévek €. 2 + vysledky
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Piispévek €. 3 - Zlevnéné disky

Tento ptispévek informuje o nabidce zlevnénych ocelovych diskd po zimni sezoné.
Diky upravené fotografii, na které jsou uvedené plivodni a nové ceny diskd, piispévek
zaujal 77 uzivateld. Pravdépodobné je to zplisobené novymi fanousky, ktefi maji zajem
o automobily a nabidku 10x sdileli. Oproti diivéjSim piispévkim se jednd o minimalné

trojnasobné lepsi vysledky.

53



Efektivita vaseho pfispévku
m Europneu Teplice

Zvefejnéno Fllipem Klugerem 11. dubna 2018 - @ 1039

Jelikoz skonéila zimni sezéna, zlevnili jsme pro vas tyto sady originalnich

ocelovych diskd. & 26

14" 8J 5x100 ET 37

15" 6.50 5x 112 ET 33 16 s 10

16" 7d 5x 112 ET 39 : ) )

Ceny jsou uvedené véetné DPH. 0 0 0
10 10 0
51
19 0 32

NEGATIVNI NAZOR
0 t K 0s
0 5 0 Tat

Obrazek 13: Prispévek ¢. 3 + vysledky
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Piispévek €. 4 - Pneumatiky Pirelli

Tento prispévek byl nahran 16. dubna 2018 za ucelem poskytnuti informaci
zakaznikiim o pneumatikach Pirelli. Bohuzel efektivita ptispévku byla nulova. Ptispévek
obsahoval pfili§ mnoho textu a v kombinaci s obrazkem nejspiSe nezaujal uZivatele
socialni sité¢. Divodem muiZe byt také nahrani ptispévku v dopolednich hodinéch, kdy neni

mnoho uzivatela aktivnich.

Efektivita vadeho pfispévku

m Europneu Teplice o
Zvelejnéna Filipem Klugerer 16, dubna 2018 + 120 o-
Krasné pondeéli véem! Jeste jste nepfezuli a pfemyslite nad koupi pneu?
U nas muZete zakoupit pneumatiky Pirelli s garanci zdarma. At uz se bojite 5
ostrych pfedméti na silnicich nebo néarazu na obrubnik, nyni uZ nemusite!
Pfi poskozeni pneumatiky vam ji radi do tydne vyménime, zdarma! 5 5 0
S
w2 o
. 0 0 0

RELL 4

AUTHORIZED DEALER —

Obriazek 14: Prispévek ¢. 4 + vysledky
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)
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Prispévek €. 5 - Nabidka bez objednani

Ptispévek nahrany 25. dubna 2018 informuje své zdkazniky o moZnosti piezuti
pneumatik bez piedchoziho objednani. Ptispévek byl opét nahrany do soukromé skupiny
Teplice. Diky tomu firemni strance piibylo 9 novych ,,To se mi libi* a 66 lidi si stranku
po vloZeni piispévku zobrazilo. Jiz v tomto okamziku se pocet celkovych ,,To se mi libi*

zvysil z 90 na 137.

Efektivita vaseho pfispévku
% Europneu Teplice: = (— ma aktivity na rozdavani)
2Zvefejnéno Filipem Kiugerem 25. dubna 2018 - T 479 osioveni lidé

Porad Gekate na termin pfezuti pneu? I Stavte se dnes za nami bez

objednani! & 86 Reakce, komentafe a sdileni @
47 14 33
o To se Iv U pfis| 1 u
1 0 1
© Super U piispévku U sdileni

0

Sdilené polozky U sdile

1 146 Kliknuti na pfispévek

192 0 954

Zobrazeni fotky Kliknuti na-odkaz ¥ Jina kliknuti &
7479 1252 Propagovat prispévek
Osloveni lideé Zajem i) s NEGATIVNI NAZOR

2 Skt L

O Iveta Subrtova, Robert Hoang a 12 dalsich 1 komentar 8 sdilenf

Obrazek 15: Prispévek ¢. 5 + vysledky
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Vysledky ptispévku jsou velmi dobré. Mnoho uzivatelli reagovalo na ptispévek
a tak se dosah rozsitil ptes 7000. V tomto bod¢ lze tvrdit, ze stranka ziskala vice fanouski

za necely mésic, nez v pribéhu poslednich 2 let.

Prispévek ¢. 6 - Prijed’te i dnes

Potizend fotografie pneuservisu se strucnym popiskem tvofila pfipnuty piispévek
po dobu 2 mésicii. Hlavnim ucelem bylo vytvoreni informace pro vSechny uzivatele, kteti
si zobrazi firemni stranku na socialni siti. Pro nového zékaznika tak ptispévek ptisobi jako

,,druha uvodni fotka* s informaci o sluzbach.
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Efektivita vaseho pfispévku

m Europneu Teplice
Zverejnéno Filipem Klugerem 18. kvétna 2018 - § 1 091 osioveni lidé

Jiz 20 let vam nabizime na$e sluzby. Pfijedte i dnes, mame pro vas na

skladé pres 5000 novych i ojetych pneumatik a velky vybér ocelovych a 35 Reakce, komentare a sdileni #

hlinikovych diskd na téméf vechny typy vozidel,

A za skvélé ceny! 25 15 10

'@ = © 7o se milibi U prispévku U sdileni
1 1 0
© super U pfisg
0 0 0
L.'; J

9 9 0
St U prisp
59 kiikr

14 0 45

NEGATIVNI NAZOR
0 Skiyt prispevek 0 Skryt vechny prispavky
0 Nahiésit jako spam 0 Talo stranka se mi uz nelibl

Obrazek 16: Prispévek €. 6 + vysledky
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Tento pfispévek nabyval postupnych reakci a zhlédnuti, jelikoz byl prvnim

viditelnym pfispévkem na firemni facebookové strance.

Prispévek €. 7 - Nabidka zvyhodnénych pneumatik

Nabidka zvyhodnénych pneumatik byla vytvoiend 14. Cervna. Diky moznosti
rozkliknuti nabidky obsahovala jest¢ mapu a odkaz, ktery presméroval na E-shop.
Nabidka byla spuSténa na 2 tydny.

Tato forma pfispévku s vybranym produktem méla velmi nizkou efektivitu.
Dtivodem je pravdépodobné zbozi, které bylo uzivatelim nabizené. Ptestoze se jedna o

velmi vyraznou slevu, tento typ pneumatik sedi pouze na urcity typ vozidel.
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Efektivita vaseho prispévku

m Europneu Teplice zvefejnil(a) nabidku

Zvetejnéno Filipem Klugerem 14. cervna 2018 - @ 314 osiove

Pneu Michelin Energy Saver+ 185/60 15 88h dot 15
1M ke m nl
5 5 0
Q osemil ] {
2 2 0
© sur pFSpevKu
1 1 0
K Ug U sdik
3 2 1

; U piisp sditeni
O Your offer expired. Run it again to reach more people. Run Offer Again 10 wiiknuti na prispévek

314 21 2 0 Kt i . i

Osloveni lidé Zajem
NEGATIVN| NAZOR

o Veronika Fléglova, Tomas Kiusacek a 3 dalsi 1 komentar 2 sdileni O:SkiviprishEvek 0 Sk

4 e A 0 Nahlasit jako spar te
3 To se mi libi () Komentai A Sditet e v

Obrazek 17: Prispévek ¢. 7 + vysledky
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Piispévek €. 8 - Nabidka na dofouknuti pneu

Piispévek informujici o kontrole pneumatik zdarma byl pfiddn 12. cervence
a efektivita je odpovidajici po¢tu fanouskll a nepropagovanému prispévku. Piestoze mohlo
byt ptispévkem osloveno az 300 uzivatell, zijem o n& je velmi nizky. To miiZze byt

zpiisobené chybéjicim obrazkem ¢i fotkou.

Efektivita vaseho pfispévku
% Europneu Teplice ol
Zvefejnéno Filipem Klugerem [7] - 12. Gervence 2018 + 290 osloveni lide

“ @ Vyuzijte nasi akéni nabidku na kontrolu pneu pred dovolenou. Radi

Vam zkontrolujeme spravneé nahusténi a piipadné radi ZDARMA 4 To se mi libi, komentafe a sdileni #
| dofoukneme! &
Vyvazeni dle ceniku. Napiiklad 16" ALU 400,- s DPH véetné materidlu a 2 - ﬁ o 8 o
o " 1o se mi libi OriSpevkL sdileni
montaze na automabil. ' i : !
0 0 0
290 10 Komentafe U piispévku U sdileni
P t prispévek
| | Ostoventiidé Zajem SRRaHRES BRpEt
| 2 2 0
‘ © Tomas Klusadek a Jitka Veseld 2 sdileni Sdilene polozky U prispévku U sdileni
\
| : R B Y
| [[’_‘) To se mi libi D Komentar F{} Sdilet - v 6 Kiiknuti na prispévek
0 0 6
Zobrazeni fotky Kliknuti na odkaz ‘@ | Jina kliknuti #

Obrazek 18: Prispévek ¢. 8 + vysledky

(zdroj: facebook.com/europneuteplice)
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Piispévek €. 9 - Reference na podnik

Prestoze Facebook umoziuje uzivatelim hodnotit firemni stranky, ne vSichni této
sluzby vyuziji. Facebook pozménil také zptsob hodnoceni a nyni uz nestaci pouze hodnotit
hvézdami, ale musi se vlozit text a vybrat z nabidky pfednastavenych vlastnosti/atributa.
Toto feSeni by mélo firmam pfinést vice zpétné vazby, ale také mnohé uzivatele odradi od
hodnoceni. Cilem pfispévku vlozeného 21. Cervence bylo zviditelnit hodnoceni uzivatele
v uzaviené skupiné, diky cemuz nemohl byt piispévek sdilen na firemni stranky.
Kladné reference jsou velmi dilezité pro ziskani novych zékaznikl. Prispévek nevykazuje
dobré vysledky dosahu a reakci, ale v rdmci tvorby image podniku mtize mit daleko vétsi
neméfitelny efekt.

Efektivita vaseho pfispévku

m Europneu Teplice

Zvefejnéno Filipem Klugeram [7) - 21. Zarvence 2018 - @ 100 o=
Dékujeme panu Nykodymovi za mila slova ., O nase zakazniky peéujeme
i dnes do 12:00. Hezky vikend vsem! & 111 K feni
i 2 . i 0 0 0
K,.a_ Vaclav Nykodym » Teplice Kormon prispBvi o

Chtél bych verejné podékovat firmé Europneu
sidlici v Pfestanové konkrétné jejimu majiteli ze 8«

mé nenechal ve Stychu a v pozdnich veCernich 4 0 ‘ 4
hodinach byl ochotny mi otevfit provozovnu a - - o
prezout auto .Fakt to horelo a byli jedini
schopni mi vyjit vstfic. Jesté jednou diky

NEGATIVNi NAZOR
0: s 0
0 Nahissit jako spai 07

O Komentéfe (5)
Obrazek 19: Prispévek €. 9 + vysledky
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)
Prispévek €. 10 - Video prispévek

Boomerang video (stale se opakujici kratké video) vlozené 26. ervence mélo za cil
informovat uzivatele o nabidce s 50 % slevou na kontrolu pneumatik. Video obsahuje
zab&r dvou zaméstnancti, kteti kontroluji a pfezouvaji pneumatiky. Piispévek byl vloZeny

do soukromé skupiny Teplice, aby se zvysil dosah.
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Efektivita vaseho pfispévku
m Europneu Teplice
Zvefejnéno Filipem Klugerem (7] - 26. &ervence 2018 - & 3 642 Osloveni lide

Nechte si u nas pied dalSim krasnym vikendem zkontrolovat pneumatiky a
disky g 1 345 Zhiednuti 3 s videa
A'to s 50% slevou! & [

19 To se mi libi, komer

12 4 8
To se mi libi U prispévku U sdileni
5 1 4
Komentare U prispé&vku U sdileni
2 2 0
dilené poloZky U pfisp&vku U sdileni
244 Kiiknuti nz
57 187
Kii Jin& kliknuti #

pie

NEGATIVNi NAZOR

o s
Osloveni lidé Zajem fapagavat plispeve 0 Skiyt pri

0 Nahlasit jako spam

@ Sarka Priicknerova, Tomas Klusacek a 2 dalsi 1 komentaF 2 sdileni

oY To se mi libi () Komentar /> Sdilet -

Obrazek 20: Prispévek ¢. 10 + vysledky
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Facebook automaticky piehrdva veskera videa na hlavni timeline zdi
(vybrané prispévky), a tak je velka pravdépodobnost, ze uzivatelé video zhlédnou.
Z vysledki je mozné zjistit, Ze vétsi ¢ast lidi video dokoukala do konce. Kratké video tak
pravdépodobné zaujalo zabérem z provozovny a piineslo tak 57 kliknuti na pfispévek.
Urcité je vhodné vkladat videa s informacemi, jelikoz uzivatelé se po zhlédnuti videa

nemusi vratit k textu prispévku.

Efektivita vaseho pfispévku @
(D Doba zhlédnuti v minutach 269
2, Zhlédnuti 3 s videa 1344
€, Zhlédnuti 10 s videa 907
[0 Pramérna doba sledovani videa 0:05

Obrazek 21: Vysledky videa ¢. 10
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)
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4.3.4 Propagované prispévky

Propagace piispévkli na firemni strance zaCala 2 meésice pied zimni sezénou.
Diky ptedchozim organicky Sifenym pfispévkiim piibylo strdnce 55 fanouska (celkové
145 fanouska stranky). Hlavnim cilem placené reklamy bylo ziskat nové fanousky
a zaroven informovat stavajici fanousky o mnovinkdch ¢i1  akcénich nabidkéch.
Pred¢asnd propagace byla dilezitd pravé ktomu, aby si uzivatelé zapamatovali
pfestanovskou provozovnu a zarezervovali si termin na pfezuti pneumatik pfed zimni
sezonou. S pfezouvanim pneumatik se casto poji ndkup pneumatik, proto bylo dlouhodobé

oslovovani uzivatelii podstatné.

Propagace zvyhodnéné nabidky — 10. zari

Prvnim propagovanym ptispévkem ze dne 10. zafi 2018 byla zvyhodnénéd nabidka
na prezuti pneumatik pfed zacitkem zimni sezény. V pribéhu sezony jsou pneuservisy
preplnéné a ¢ekaci doba na prezuti se mize pohybovat i v ramci né¢kolika dni. K prispévku
byla pfidana upravend fotka zprovozovny vcetné textu sinformacemi o cenach.

Tento ptispevek byl ndsledné ptipnuty do konce mésice na zdi firemni stranky.

Tabulka 6: Nastaveni reklamy ¢. 1

Typ propagace Prispévek s fotkou Vydana ¢astka 100 K¢
Délka propagace 4 dny Umisténi Facebook
Okruh uzivateli Vek 18-65, muzi a zeny, Prestanov (+16 km)

Cil propagace Informovat o akéni nabidce — vyhodné ptezuti pfed sezonou

(zdroj: vlastni zdroj, 2018)

Reklama byla nastavend od pondé¢li do patku. Oslovuje témét vSechny uZivatele,
ktefi jsou vybirani podle lokace a v€ku. Ovétovani propagace chvili trvalo — socidlni sit’
nechtéla propagaci spustit a teprve po nékolika hodinach se zobrazila informace o Spatném
sklofiovani ndzvu Facebook. Proto musel byt text v pfispévku upraven. Jakmile bylo
odstranéné slovo Facebook, reklama se po par minutach spustila a ihned byl znatelny

rozdil mezi placenym a neplacenym pfispévkem v rdmci reakci a zvySeného dosahu.
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Efektivita vaseho pFispévku

% Europneu Teplice
2Zvetejnéno Filipem Klugerem (7] - 10. zafi 2018 - § 2 350 osioveni lide

Vyuzijte nasi ak&ni nabidku na prezuti pneu pied zimni sezénou g
uSetiete tim své penize, ¢as a nervy & ..a to do konce zafi! 54 1o se mi libi, komentare a sdileni @

Celkova montaz véetné vyvazeni a materialu:
-590 K& s DPH = 13" - 15" 26 20 S
-650 K& s DPH = 16"... Zobrazit vic o e R

Europneu Teplice @ Poslat zpravu

Obrazek 22: Nahled reklamy ¢. 1 + vysledky
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Reklama témét zdvojnasobila vysledky dosahu, zobrazeni a reakci u piispévku
(viz Tabulka 7). Diky Facebookovym metrikam lze zjistit, Ze propagace oslovila pouze
67 vlastnich fanouski, avsak 3575 ostatnich uzivateli. Cetnost zobrazeni 1,2 byla
ocekavatelnd, jelikoz ptispévek oslovoval Sirokou Skalu uzivateli diky méné kritériim.
Zajem o prispévek projevili z87 % muzi, ktefi byli osloveni z75 % reklamou
zobrazovanou na mobilnim zafizeni. Nadpolovi¢ni vétSinu oslovenych uzivatelt tvofili

muzi ve véku 25-44 let.

Tabulka 7: Vysledky reklamy €. 1

Vysledky Organické Placené
Dosah 1064 1296
Zobrazeni 1764 1592
Reakce, komentare, sdileni 33 21
Nova ,,To se mi libi* 4 2

(zdroj: vlastni zdroj, 2018)
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Propagace mistni firmy — 10. zari

Propagace firemni stranky probihala soubézné s prvnim placenym piispévkem.
Denni rozpocet byl nastaveny na 10 K¢ a doba trvani na 7 dni (od pond¢€li do ned¢le).
Cileni bylo nastavené témét na vSechny uzivatele jako u piredchoziho piispévku,

pouze se zvysil vék na 23 let a radius lokace z 16 na 20 km.

Tabulka 8: Nastaveni reklamy ¢. 2

Typ propagace Propagace mistni firmy Vydana ¢astka 70 K&
Facebook, Instagram,
Délka propagace 7 dni Umisténi
FB Messenger
Okruh uzivatelt Vek 23-65, muzi a zeny, Prestanov (+20 km)
Cil propagace Zvysit pocet fanouskd, pfivést uzivatele na firemni stranku

(zdroj: vlastni zdroj, 2018)

V reklamé byla pouZita fotografie provozovny. JelikoZ byl zvoleny typ ,,propagace

mistni firmy*, pod fotografii se nachazi tlacitko ,,To se mi libi*.

?;g Europneu Teplice

Sponzorovano - @

Profesionalni pfistup, bezplatné poradenstvi, bezkonkurenéni ceny - jsme
Vam k dispozici jiz pres 20 let.

A

= R
A
Pneuservis
Europneu Teplice il Dat strance To se mi libi

Tohle se libi 194 lidem

Obriazek 23: Nahled reklamy ¢. 2
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)
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Prestoze reklama oslovila 2832 uzivateli, pouze 4 klikli na odkaz a nikdo z nich

ree
1

neoznacil stranku pomoci ,,To se mi libi“. Z metrik je mozné zjistit, Ze se prispévek
zobrazoval z23 % na socidlni siti Instagram, kde pneuservis nema zalozeny profil
a presmérovani na facebookovou stranku neni efektivni. Z 62 % se zobrazovala reklama
v doru¢enych zpravach Facebook Messengeru, kde nebyl kompletné¢ zobrazeny text,
jelikoz ptesahl 90 znakli. To mohlo mnoho lidi odradit od kliknuti. Kompletné tedy 85 %

uzivateld bylo vystaveno nevhodné zpracované reklamé.

Instagrom

% Europneu Teplice
Sponzorovano

Profesionéini pfistup, bezplatné poradenstvi,
bezkonkurenéni ceny - jsme Vam k dispozici jiZ pfes 20
let

Obrazek 24: Nahled reklamy €. 2 — mobilni zobrazeni Instagram a Facebook

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Propagace pneumatik Pirelli — 17. zari

Dne 17. zafi se znovu vytvoftil pfispévek o pneumatikéch Pirelli, ktery informoval
uzivatele o garanci TyreLife. Podobny pfispévek se stejnou informaci byl vytvofeny
v pfedchozim obdobi, kdy se obsah na facebookové strance §ifil organicky. Z pfedchozich
vysledkii bylo jasné, Ze tento typ pfispévku mél velmi nizkou ucinnost a uzivatele

neoslovil. Novy pfispévek ma pozménény text a jiny obrazek.

Tabulka 9: Nastaveni reklamy ¢. 3

Typ propagace Prispévek s obrazkem Vydana ¢éastka 100 K¢
Délka propagace 3 dny Umisténi Facebook
Okruh uzivatelti Vek 23-65, muzi a zeny, Prestanov (+15 km)

Cil propagace Informovat uzivatele o moznosti nakupu Pirelli pneumatik

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)
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Diky reklamé pfibyli strance 3 novi fanouSci. V ramci dosahu a zobrazeni
se pomoci reklamy nezdvojnasobila u¢innost. Cetnost zobrazeni byla 1,43 — vyssi nez
u ptredchozich ptispévki. Z necelych 90 % byla reklama zobrazovdna na mobilnich
zafizenich, kde byl pfili§ obsahly popis skryty. Tento ptispévek prildkal zakaznika, ktery se
poté proklikl na firemni E-shop.

Tabulka 10: Vysledky reklamy €. 3

Vysledky Organické Placené
Dosah 513 453
Zobrazeni 843 674
Reakce, komentare, sdileni 16 13
Nova ,,To se mi libi* 0 3

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Efektivita vaseho prispévku

E& Europneu Teplice
Zvefejnéno Filipem Kiugerem [?] - 17. zafi 2018 - @ 918 osiover
Jesté jste neprezuli a premyslite nad koupi pneu? U nas, jako jediného
autorizovaného prodejce v okoli, mizZete zakoupit pneumatiky Pirelli s 29 Reakce, komentare a sdileni #
garanci TyrelLife. {@ At uZ se bojite ostrych pfedmétd na silnicich nebo

néarazl na obrubnik, nyni uZ nemusite! Pfi poskozeni pneumatiky Vam ji 19 17 2

radi do tydne vyménime..a to ZDARMA! &@ Tos L prispe sdileni
Mame pro Vas pfipraveny novy model Pirelli Winter Cinturato (195/65 R15)

za 1550,- K& nebo Pirelli Sotozero Il. (205/55 R16) za 2090,- K&. 1 1 I 0 y

4 1 3
5 5 0
A6 wikit
12 0 34
918 75 Zobrazeni fotky dliknuti na odkaz @ | Jina Kiiknuti

: i P
Osloveni lidé Zajem ropagovat znovu

NEGATIVNi NAZOR
Obrazek 25: Nahled reklamy €. 3 + vysledky
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)
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Propagace stranky — 17. zari

Dne 24. zafi byla soub&zné spusténa propagace piispévku a stranky.
Oproti ptivodni propagaci se zménil ndhled reklamy. Zkratil se popis na 90 znaki a také
fotografie, na které se nachdzi dva mechanici v prostorach pneuservisu. Mobilni

1 desktopova verze reklamy se tak zobrazovala spravné. Diky predchozim vysledkiim se
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reklama umistila pouze na socialni sit’ Facebook, kde by méla zaujmout vice uzivateld.
9

Zvolenou piedvolbou pro reklamu byla ,,Propagace stranky*.

Tabulka 11: Nastaveni reklamy ¢. 4

Typ propagace Propagace stranky Vydana ¢astka 70 K&
Délka propagace 7 dni Umisténi Facebook
Okruh uzivateld Vék 27-65, muzi a Zeny, Piestanov (+16 km)

Cil propagace Zvysit pocet fanouskd, ptrivést uzivatele na firemni stranku

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Oproti predchozi propagaci mistni firmy byla tato reklama uc¢inna. Firemni
facebookové strance pfibylo diky reklamé 9 novych fanouskd. Prekvapenim bylo, ze
stranku oznacilo pomoci ,,To se mi libi“ vice zen, neZ muzl. Pravdépodobné to je
zpusobené stylem komunikace, ktery neni pfili§ odborny, ale spise pratelsky.

Reklama oslovila 904 uzivatelti. Celkovy pocet zobrazeni je 1301 — Cetnost se tedy

rovnd 1,44 na jednoho uzivatele. Reklama se z 90 % zobrazovala pouze na mobilnich

zafizenich.
% Europneu Teplice
Sponzorovano

Profesionalni pristup, bezplatné poradenstvi, bezkonkure¢ni ceny - jsme
Vam k dispozici

SO0 Europneu Teplice

Sponzorovano

Profesionalini pfistup, bezplatné poradenstvi,
bezkonkure¢ni ceny - jsme Vam k dispozici

Europneu Teplice Europneu Teplice

Pneuservis. 4 e Dét strance To se mi libi Pneuserw’s, ) l‘
Tohle se libi 194 lidem Tohle se libi 194 lidem

Obriazek 26: Nahled reklamy €. 4 - desktopova a mobilni verze

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)
Jelikoz byla reklama efektivni, je Zadouci v podobném stylu propagace pokracovat.

Pro pneuservis neni vhodné cilit na socialni sit’ Instagram, jelikoz pfesmérovani na firemni

facebookové stranky neni optimalni.
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Propagace zvyhodnéné nabidky - 24. zari

Soubézné s propagaci stranky byl spustény ptispévek, ktery informoval o ukonceni
zvyhodnéné nabidky na montaZ pneumatik. V porovnani s prvnim propagovanym
pfispévkem se zménila predevS§im délka textu. Jelikoz bylo nutné mit viditelné ceny
v prispévku, byly premisténé do fotografie. Facebook mé nastavené ptisné podminky pro

text v obrazcich a tak bylo nutné mit text na jednom misté¢ a v malé velikosti.

Tabulka 12: Nastaveni reklamy ¢&. S

Typ propagace Pispévek s obrazkem Vydana ¢astka 100 K¢
Délka propagace 3 dny Umisténi Facebook
Okruh uzivateld Vék 25-65, muzi a Zeny, Piestanov (+15 km)

Cil propagace Informovat o zvyhodnéné nabidce

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Reklama byla opét nepfilis specificky zacilena na uzivatele zijici pobliz Pfestanova.
Jelikoz se o ptispévek zajimali pfedevsim uzivatelé ve ve€ku od 25 let do 44 let, vyzkouselo
se zacileni na uZzivatele od 25 do 44 let.

Nizk4 investice do reklamy ziskala nového fanouska firemni stranky a ztrojnasobila
dosah pfispévku. Prekvapenim byla nizkd cetnost 1,22, jelikoz se zmenSil okruh
oslovenych uzivateli podle kritéria v€k a tak byla oCekavana vyssi Cetnost. V porovnani
s pfedchozim ptispévkem se nejednd o vyrazné zméeny v ucinnosti, piesto efektivita prvni
propagace byla vétsi jak v poctu reakci, tak poctu novych fanouska ptivedenych reklamou.

Dtvodem mtize byt délka propagace, ktera byla u predchoziho ptispévku o jeden den delsi.

Tabulka 13: Vysledky reklamy €. 5

Vysledky Organické Placené
Dosah 397 1253
Zobrazeni 720 1485
Reakce, komentare, sdileni 16 10
Nova ,, To se mi libi“ 0 1

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)
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Efektivita vaseho prispévku
% Europneu Teplice

Zvefejnéno Filipem Klugerem [7] - 24. zaFi 2018 - @ 1 584 osioveni lide

Nezapomeiite Il tento tyden kon&i AKCE na zvyhodnéné prezuti

pneumatik pred za¢atkem zimni sezény. Akce trva do 29.9. & 26 o se mi libi, komentare a sdileni
16 1" 5
To se mi libi U prispévku U sdileni
7 3 4
Komentare U prispévku U sdileni
3 2 1
Sdilené polozZky U prispévku U sdileni

48 Kliknuti na prispévek

29 0 19

Zobrazeni fotky Kliknuti na odkaz @ | Jina kliknuti '#

NEGATIVNI NAZOR

t vSechny prispévk

anka se mi uz nelibi

590 K&s DPH =13"- 15" |

650 K& s DPH = 16"
690 Ké s DPH = 17"

Obrazek 27: Nahled reklamy €. 5 + vysledky
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Propagovany prispévek bez fotky — 28. zari

J 4

DalSim propagovanym pfispévkem vytvorenym 28. zaifi 2018 bylo oznameni

o posledni Sanci pfezuti pneumatik za zvyhodnéné ceny. Pfispévek neobsahoval Zadnou
fotografii, pouze informac¢ni text s emotikony. Na rozdil od ostatnich pfispévka trvala

propagace pouze 1 den. Rozpocet byl nastaveny na 100 K¢.

Tabulka 14: Nastaveni reklamy ¢. 6

Typ propagace Ptispévek bez obrazku Vydana ¢éastka 56 K¢
Délka propagace 1 den Umisténi Facebook
Okruh uzivatela V¢ek 30-60, muzi a zeny, Prestanov (+15 km)

Cil propagace Informovat o posledni moznosti vyuziti zvyhodnéné nabidky

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Otestovani propagace na 1 den nebylo ucinné. Piekvapenim bylo, Ze reklama
nedokazala vycerpat vlozeny rozpocet 100 K¢&, ale vyuzila pouze 56 K¢. Cena za 1000

zobrazeni se rovnala 235 K¢, coz je oproti jinym piispévkiim nékolikandsobny rozdil.
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Reklama ziskala pouze 3 reakce. Prestoze se u delSich propagaci zvysuje Cetnost zobrazeni

reklamy, tato kratka doba propagace je neefektivni a investice do ni se nevyplati.

Tabulka 15: Vysledky reklamy ¢. 6

Vysledky Organické Placené
Dosah 247 215
Zobrazeni 425 239
Reakce, komentare, sdileni 7 3
Nova ,,To se mi libi* 0 0

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Efektivita vaseho pfispévku
% Europneu Teplice eee
Zvefejnéno Filipem Klugerem [?] - 28. zafi 2018 - @ 445
Krasny svatedni den! Radi bychom vam pfipomnéli, Ze ZITRA konéi akce
na pfezuti pneumatik pfed za¢atkem zimni sezony ¢} 10 i

Necekeijte tak na pfeplnéné pneuservisy a usetiete tim své nervy, ¢as i

penize & <> O ?0 5 1
Budeme se na vés t&sit od 8:30 do 12:30.
1 1 0
445 = Propagovat znovu O
Osloveni lide Zajem
1 0 1
X
Propagovano: 28. 9. 2018 Hotovo
Autor: Filip Kluger 1 1 0
s Zajem o
Osloveni lidé 211 e 3 1 0 1

Zobrazit vysledky

Obrazek 28: Reklama €. 6 + vysledky
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Propagace mistni firmy — 8. Fijna

Na zacatku tijna 2018 se soubézné€ spustila propagace piispeévku a propagace mistni
firmy. Pfedchozi pfedvolena reklama ,,Propagace mistni firmy* nebyla efektivni tak jako
»Propagace stranky*, proto spravce reklamy pozménil nastaveni reklamy a zménil tlacitko
Call to Action z,,To se mi libi* na ,,Zobrazit trasu®, aby otestoval u¢innost.

V ramci osloveni vice uzivatelii a odliSeni se od konkurence byl zvolen na mésic
fijen obrazek mrznouci postavy ze znamého filmu. Tato postava se vlozila do fotografie
pneuservisu a tak se vytvofil banner s odliSnymi tony barev od firemniho brandingu

(viz Obrazek 29).
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% Europneu Teplice

Sponzorovano - &

ZIMNI SEZONA ZACINA. Usettete penize, ¢as i nervy a objednejte se nyni
na +420 608 025 110

Europneu Teplice Zobrazit trasu

o To se mi libi () okomentovat @ Sdilet

Obrazek 29: Nahled reklamy €. 6 — desktop verze
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Cileni bylo nastaveno na uzivatele ve v€ku 25-60 let Zijici v okoli Pfestanova.
Kromé lokace a véku se vytvoril specificky okruh uzivateli, ktery obsahoval nékolik
zajmi. Cim vice zajmi se pfidalo, tim bylo mozné oslovit vétsi $kalu uzivatel. Diky vétsi
specifikaci uZivateld bylo vhodné (oproti pfedchozim piispévkiim) propagovat piispévek

také na socialni siti Instagram.

Tabulka 16: Nastaveni reklamy ¢. 6

Typ propagace Propagace mistni firmy Vydana ¢astka 70 K¢
Facebook + Messenger
Délka propagace 7 dni Umisténi
Instagram
Okruh uzivatel Vék 25-60, muzi a Zeny, Piestanov (+15 km)
Zajmy uzivatelt automobil, pneuservis, autoservis, pneumatika
Cil propagace Informovat o posledni moznosti vyuziti zvyhodnéné nabidky

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Propagace nezajistila ani jedno kliknuti na Zobrazit trasu, pouze jedno sdileni
reklamy. Pocet oslovenych wuzivateli byl diky zacileni vyrazn€¢ mensi v porovnani

s predchozi propagaci mistni firmy.
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Cetnost zobrazeni reklamy byla 2,12, cena za zobrazeni 22,81 K¢&. Reklama byla
zobrazovana z 50 % na socialni siti Instagram, z44 % na mobilnich zafizenich
a pouhych 6 % na pocitac¢ich. Cilem reklamy bylo ptfedev§im ziskat dals$i relevantni
uzivatele a otestovat reakce u reklamy, ktera ma nastavené specifické zajmy.
Okruh potenciadlnich oslovenych uzivatelti se tak velmi snizil a diky tomu byla ¢etnost

zobrazeni vy$$i nez u jinych reklam.

Propagovany prispévek - 8. Fijna

Ptispévek sdélujici ptichod zimni sezony byl vytvoreny jako hlavni ptfispévek pro
meésic fijen. Jeho cilem bylo vSem navstévnikiim facebookové stranky pfipominat nutnost
prezuti pneumatik. Od 1. listopadu je nutné mit zimni pneumatiky na automobilu, proto
jsou veskeré pneuservisy v tomto obdobi pfeplnéné a je nutné se objednat na prezuti.
Ptispévek byl po vytvoteni pfipnut na hlavni zdi a ihned propagovan.

Propagace byla zacilena na uzivatele, ktefi se stali fanousky stranky. Facebook ¢im
dal vice omezuje zobrazeni ptispévkl u neplaceného Sifeni, a tak vétSina fanouskt vibec
nemusi ptispévek vidét. Zacileni reklamy by tak mélo dorudit pfispévek vSem aktivnim

uzivatelim firemni stranky.

Tabulka 17: Nastaveni reklamy ¢. 7

Typ propagace Propagace ptispévku Vydana ¢astka 100 K¢
Facebook + Messenger
Délka propagace 4 dny Umisténi
Instagram
Okruh uzivateld Uzivatelé, kterym se 1ibi FB stranka, vék 18-65+, muzi i Zeny, Pfestanov (+15 km)
Cil propagace Oslovit stavajici fanousky, informovat o blizici se zimni sezoné

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Diky nastavené reklamé byla zahdjena konverzace ptes zpravy, v které se domluvil
termin prezuti pneumatik a koupé dvou pneumatik od uZzivatele, ktery nebyl piivodnim
fanouSkem stranky. Z vysledkl vyplyva, Ze reklama neoslovila pouze stavajici fanousky,
ale dale oslovovala uzivatele dle zadanych kritérii. Reklama byla nejvice zobrazovana na
Facebook Messenger (50 %), Facebook na mobilnich zatizenich (44,8 %), poté na
Instagramu (2,8 %) a Facebook desktopovych verzich (1,9 %) s Cetnosti zobrazeni reklamy

1,62. Diky nizké investici nezajistila reklama velky pocet reakci, komentaiti a sdileni.
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Presto vSak byla reklama velmi efektivni. Pfekvapenim je také velky pocet organického

dosahu a zobrazeni — diivodem je pravdépodobn¢ sdileni od uzivatelti.

Tabulka 18: Vysledky reklamy ¢. 7

Vysledky Organické Placené
Dosah 2052 919
Zobrazeni 3117 1487
Reakce, komentare, sdileni 23 4
Nova ,,To se mi libi* 0 1

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Efektivita vaseho prispévku
m Europneu Teplice

2Zvefejnéno Filipem Kiugerem

2018+ G 2827
ZIMNI SEZONA ZACINA! #  Nabizime vam mozZnost prezuti pneumatik

BEZ objednéni! Pokud nechcete riskovat fronty, radi vam vyhradime termin 27 1

- zavolejte na +420808025110 a spole¢né néco vybereme.
19 10 9
Tose U prisp Us
0 0 0
8 T 1
76 «

24 0 52

NEGATIVNI NAZOR

: 0 Sy ; 0
Europneu Teplice @ Poslat zpravu
’ 0 Nah K 0
2827 103 = =
Oslovenl lidé Zajem

Propagovano: 8. 10. 2018 Hotovo
Autor: Filip Kluger

Zahajene 1
Konverzac.

Oslovent lidé 919

Obrazek 30: Nahled reklamy €. 7 + vysledky
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Propagace stranky — 16. Fijna

Dne 16. fijna byla vytvofena reklama ve stejném stylu k ziskani dalSich fanouska
firemni stranky. Pro osloveni relevantnich uzivateli byly opét nastavené z4jmy uzivateld,

které¢ se rozSifily o znaCky pneumatik. Lokalita nebyla nastavena podle polohy

pneuservisu, ale podle okolnich mést a obci.
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Tabulka 19: Nastaveni reklamy ¢. 8

Typ propagace Propagace stranky Vydana ¢astka 70 K&
Délka propagace 7 dni Umisténi Facebook
Okruh uzivatelt Vék 27-60, muzi i Zeny, 10 lokalit v okoli pneuservisu

Goodyear Tire and Rubber Company, Pneumatika, Pneu, Autoservis, Toyo Tire &
Zajmy uzivatelt Rubber Company, Vozidla, Continental, Automobily, Bridgestone, Dunlop Tyres,

Automobilovy primysl, Michelin nebo Pirelli

Cil propagace Oslovit stavajici fanousky, informovat o blizici se zimni sezoné

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Vysledky opét zajistily nova ,,To se mi libi“ u firemni stranky. Ptibylo celkové
6 uzivatell, ktefi byli osloveni reklamou z93 % na mobilnim zafizeni. Reklama
dohromady oslovila 453 lidi. Pfes 10 lidi kliklo na odkaz ve Facebook Messengeru.
Utinnost reklamy je podobna s pfedchozi propagaci stranky, diky které ptibylo 9 uzivateli
bez vytvorenych zajmi. V ptipadé ziskani vétsiho poctu fanousku je zadouci zviditeliovat

podnik pomoci reklamni piedvolby ,,Propagace stranky*.

% Europneu Teplice

ZIMNI SEZONA ZACINA. Usetfete penize, ¢as i nervy a objednejte se nyni!
+420 608 025 110

EE Europneu Teplice
& ZIMNi SEZONA ZACINA. Usetiete penize, éas i
nervy a objednejte se nyni!

+420 608 025 110

"

Europneu Teplice
Europneu Teplice

Pneuservis = > S
il Dat strance To se mi libi i
Tohle se libi 194 lidem AU i
Tohle se libi 194 lidem

Obriazek 31: Nahled reklamy ¢. 8 — desktop a mobilni zobrazeni
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)
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Propagace videa - 16. Fijna

Facebook umoznuje automaticky vygenerovat video v délce 8 sekund zjiz

nahranych fotek. Pro pneuservis se 16. fijna vytvofilo video, které bylo ihned

propagovano.

W Europneu Teplice: Zacatek zimni sezony...
MW Necekejte na posledni chvili, az vsichni budou chtit pfezout. Pocasi spise pripomina Iéto,
ale listopad je tu hned a s nim i povinnost jizdy na zimnich pneumatikach. Objednejte se k
nam na +420608025110 a vyhnéte se frontam.

Obrazek 32: Nahled reklamy ¢. 9 + vysledky videa

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Celkova uspésnost videa

(D Doba zhlédnuti v minutach

Z. Zhlédnuti 3 s videa

&4 Zhlédnuti 10 s videa

[_Jl Primérna doba sledovani videa

Retence okruhu uzivateld

ot Okruh uzivatell a projeveny
® zajem

®

139

823

475

0:06

Ptispévek obsahoval firemni logo, filmovou postavu a text ,Jste pfipraveni na

zimni sezonu?*. V ramci reklamni kampan¢ se jedna spise o vtip, ktery upozoriiuje na brzy

zaCinajici zimni sezonu. Informace pro uZivatele byla ptidanéd do popisu videa.

Obrazek 33: Prubéh videa

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Tabulka 20: Nastaveni reklamy ¢.9

Typ propagace

Propagace videa

Vydana ¢astka

100 K¢

Délka propagace

7 dni

Umisténi Facebook, Instagram + Stories,

Okruh uzivatela

Vek 27-60, muzi i zeny, 10 lokalit v okoli pneuservisu

Cil propagace

Informovat uzivatele o bliZici se zimni sez6né

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)
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Prispévek v podobé videa umi velmi dobfe upoutat pozornost uzivateli.
Video reklama se z nejvétsi Casti (60 %) pousti pomoci in-streamu (v prubéhu ¢i pii
spusténi jin¢ho videa), 14 % pomoci Stories v siti Facebook i Instagram a zbyla spusténi
jsou v hlavnim kanale ptispévkl. Celkem 10 uzivatela kliklo na reklamu a pfemistili se na
firemni facebookové stranky. VSichni uzivatelé klikli na reklamu, ktera se nachdzela na
hlavni obsahové zdi. Pneuservis ziskal nového fanouska. Celkovy pocet zobrazeni
piisuzovany reklamé je 812. Cetnost zobrazeni je diky absenci zajmi 1,05. Tuto propagaci

1ze povazovat za u¢innou.

Efektivita vaseho prispévku

m Europneu Teplice ooe
Zvefejnéno Filipem Kiugerer 16. fijna 2018 - @ 1392

Necekejte na posledni chvili, az vSichni budou chtit pfezout. Pocasi spise

pfipomina léto, ale listopad je tu hned a s nim i povinnost jizdy na zimnich 832~

pneumatikach. Objednejte se k nam na +420608025110 a vyhnéte se

frontam. 197
14 8 6
T e I U pFispévku
0 0 0
5 5 0
49

21 0 28

Obrazek 34: Nahled reklamy €. 9 + vysledky
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Propagovana videa, kterd se zobrazuji v in-stream videich sice zajisti zhlédnuti,
ale pravdépodobné¢ nedonuti mnoho uzivateli opustit spusténé video. Nevyhodou je také
chybéjici popis, ktery mize obsahovat dulezité informace. Pfi propagaci je tak nezbytné

videem zaujmout natolik, aby uZivatele donutilo pfemistit se na jiné stranky.

Propagace tlacitka Zavolat — 30. Fijna

Pro osloveni stavajicich fanouski se vytvofila 2 dny pfed zacatkem povinného
pfezuti pneumatik reklama, kterd obsahovala tlacitko ,,Zavolat. Diky tomu mohlo ihned
spustit volani a domluvit se na terminu objednani. Popis obsahoval kratky text, aby nebyl
skryty na mobilnich zafizenich. Obrazek mrznouci postavy pied pneuservisem byl

nahrazen fotkou z provozovny (viz Obréazek 36).
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Tabulka 21: Nastaveni reklamy ¢. 10

Typ propagace Propagace Zavolat Vydana ¢astka 70 K&
Délka propagace 7 dni Umisténi Facebook, Instagram
Okruh uzivatela Vek 27-55, muzi i Zeny, Piestanov (+16 km), fanousci stranky

Cil propagace Informovat stavajici fanousky, ptimét zakazniky kontaktovat servis

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Vysledky ve facebookovém spravei reklam vykazuji, ze 23 uzivatel projevilo
zdjem v podobé& kliknuti na reklamu, z toho 8 uzivatelii kliklo na odkaz. Podle oficidlni
facebookové napovédy pro hodnoceni Uc¢innosti reklam, se nastavilo rozdéleni podle
platformy a cile, na které uzivatelé po kliknuti ptesli. Diky tomu by mélo byt mozné zjistit,
jestli se uzivatelé dostali naptiklad na firemni stranku, ¢i jestli klikli na tlacitko Zavolat.
Z vysledkt tak podle spradvce reklam neni mozné urcit, kam byl uZzivatel pfesmérovan

(viz Obrazek 35).

Kliknuti na
odkaz

v @ H Propagace vyzvy k akci: Zavolat 8

Facebook VSechny cile

v Nazev reklamy

Facebook Europneu Teplice

Facebook 1174271922738798 1
Instagram V&echny cile

Instagram Europneu Teplice

Instagram 1174271922738798 7

Obrazek 35: Vysledky reklamy ¢. 10 ve spravci reklam

(zdroj: www.facebook.com/ads/manager, 2018)

Ptfi porovnani predchozich vysledkli propagace tlaCitka ,,Zobrazit trasu“ nebo
,Poslat zpravu“ se pravdépodobné nejedna o kliknuti na tlacitko ,,Zavolat®.
Cena za kliknuti na odkaz je u této reklamy 8,72 K¢&. V porovnani s predchozimi
propagacemi je takova cena velmi nizka. Reklama oslovila 671 uzivatell a zajistila 11

reakci a 4 sdileni. Celkovy pocet zobrazeni je 1063 — Cetnost zobrazeni je 1,58.
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% Europneu Teplice

Nemate jesté prezuto, nebo shanite zimni
pneu? = Zavolejte ndam a my to za vas
zaridime!

Europneu Teplice ZAVOLAT
Pneuservis zabyvajici se prodejem a ...

Obrazek 36: Nahled reklamy €. 10 — mobilni verze
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Propagace stranky — 30. Fijna

Posledni reklamou méla byt propagace stranky, kterd dlouhodobé ptinesla firemni
strance mnoho fanouskl. Soubézné byla spusténa s propagaci tlacitka Zavolat. Stejné jako
v predchozi reklamé se ptidal banner provozovny, ktery mél v ptedchozich propagacich
dobrou ucinnost. Reklama byla nastavend na tyden a oslovila uZivatele se specifickymi

zajmy.

Tabulka 22: Nastaveni reklamy €. 11

Typ propagace Propagace stranky Vydana ¢astka 70 K¢
Délka propagace 7 dni Umisténi Facebook
Okruh uzivatel Vék 25-55, muzi i Zeny, Prestanov (+16 km)

Zajmy uzivatell automobil, pneuservis, autoservis, pneumatika

Cil propagace Oslovit uzivatele a informovat o povinném prezuti

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Reklama oslovila 680 uZivateli a ztoho 6 znich oznacili stranku pomoci
,,To se mi 1ibi* (6 muz). Cetnost zobrazeni je 1,59, to odpovida 1078 zobrazeni.

Tyto vysledky jsou velmi podobné vSem ptedchozim. Vliv mé ptedevsim cileni,
které pfii vice specifikacich zajisti mensi pocet uzivatelti. To ale neznamena, Ze by reklama
byla méné efektivni — naopak se miize jednat o relevantni uzivatele, ktefi maji zajem

o sledovani firemni stranky.
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% Egrrorpneu Teplice

Nemate jesté prezuto, nebo shanite zimni
pneu? Zavolejte na 608025110 a my to
zaridime

Europneu Teplice
Pneuservis |‘
Tohle se libi 194 lidem

Obrazek 37: Nahled reklamy €. 11 - mobilni verze
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Propagace prispévku

Poslednim nepldnovanym propagovanym piispévkem v ramci cileni na zimni sezénu
je sdileny pfispévek zpravodaje, ktery informuje Ctenafe o prvnim napadaném snéhu
a o aktualni situaci pfeplnénych pneuservisi. Piestoze je povinnosti kazdého fidi¢e od
1. listopadu pfezout na zimni pneumatiky, spousty znich ¢ekd na ptichod chladného
poc€asi. Mnoho pneuservisi tak pii prvnim napadaném snéhu nestihd a fidi¢i se musi
objednavat na montaZ nékolik dni pfedem.

Popis u sdileného ptispévku obsahoval informaci o moznosti piezuti pneumatik bez
objednani. Reklama byla nastavena na 4 dny s rozpoctem 100 K¢, diky tomu méla oslovit
zdjemce o piezuti pneumatik.

Reklama se po 2 dnech pozastavila na pfani majitele pneuservisu, jelikoz mnoho
zajemcu prijizd€lo do pneuservisu bez objednani a jejich ¢ekaci doba se ¢im dal vice

prodluzovala.

Tabulka 23: Nastaveni reklamy ¢. 12

Typ propagace Propagace ptispévku Vydana castka 56 K¢
Délka propagace 2 dny Umisténi Facebook, Instagram
Okruh uzivateld Vek 25-55, muzi i zeny, Prestanov (+16 km)
Zajmy uzivateld automobil, pneuservis, autoservis, pneumatika

Cil propagace Informovat o moznosti montaze bez objednani

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)
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Reklama zajistila 3 reakce a 2 sdileni na Facebooku + 14 reakci na Instagramu.
Na reklamu kliklo 10 uzivateli. Celkové 15 uzivatelii si zobrazilo v obdobi propagace
firemni stranku. Lze ptfedpokladat, ze to byli uzivatelé osloveni reklamou. V ramci reakci,
dosahu 1 poctu zobrazeni nepatii reklama k t¢ém uspéSnym. AvSak v obdobi propagace
posledniho piispévku se majiteli ozval uzivatel, ktery se doslechl o provozné z Facebooku

a domluvil si termin pfezuti pneumatik.

Tabulka 24: Vysledky reklamy ¢.12

Vysledky Organické Placené
Dosah 1357 489
Zobrazeni 1844 590
Reakce, komentare, sdileni 5 17
Nova ,,To se mi libi* 0 0

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

m Europneu Teplice

Sponzorovano - &

Pneuservisy jsou pfepinéné I My se na tuto zimni sezénu pripravili -
roz&ifili jsme prostory. Proto k nam mizete pfijet i bez objednani &

o/ Pro Vade pohodli doporuéujeme zarezervovat presny ¢as na Gisle
608025110. Bez objednani totiz neni mozné predem urcit éekaci dobu.

V Cesku napadl prvni snih, pneuservisy jsou

: @ Poslat zpravu
zavalené

@ Rudolf Fronyek, Ladislav Novak a 5 dal$im 3 sdileni

Obrazek 38: Nahled reklamy ¢. 12
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)
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4.3.5 DalSi organické prispévky

V pritbé¢hu reklamni facebookové kampané se pridaly také ptispévky bez
propagace. VétSina piispévka obsahovala informace o oteviraci dobé a o aktudlni situaci.
Jejich efektivita byla oproti ostatnim propagovanym piispévkim nizka. Uvedené

informace v ptispévcich nebyly natolik dalezité, aby se do jejich reklamy investovalo.

Europneu Teplice
e EUropneu Teplice o TEEE oo
Zvetejnéna Filipem Klugererr 27 if

18 G
? Radi vam poskytneme vedkeré
volejte a nebo se u nds stavte 42

Mériite si zimn| pneumatiky spré:
informace & odbomné rady, tak pi

Europneu Teplice vyivoril(a) anketu
i . Zitra (nedéle 21.10.) mame otevieno do 12:00 & maéte u2 pfezuto? 5 2
8:30 - 12:00 : : | e
< ‘ y W 20% Jasné, ze ANO w ©
; e )
W @ 0% BohuZel NE 2
PR TARTUNNE

Cesi ve vyméné zimnich pneumatik tapou. Pomuze Anketa skondila
pFezouvaci desatero | Aktudlné.cz

Europneu Teplice sdic(a) sfispévek
g Europneu Teplico . B it o
Ziefeinéno Fiipem Kiugerer 1132018 @

7 IDNES.«c
i ES.c2

Od 1. listopadu je povinné
jezdit na zimnich
pneumatikach & Pokud stale

nemate svuj termin na prezuti,
objednejte se na Cisle

e Europneu’Tepllce &
Zitra mame otevreno od 9:00-12:00. Neni &% +420 608 025 110 &
potfeba se pfedem objednat! &

18- Q

iDNES.cz

Zating zimni sezéna, pétina Fidiéd podceriuje prezouvani
pneumatik - IDNES.cz

Obrazek 39: DalSi neplacené prispévky
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)
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4.3.6 Porovnani vSech propagaci

Tabulka 25: Porovnani v§ech reklam

Nova
VloZena Délka Typ Pocet Pocet | Pocet | ,,To
Reklama Dosah
¢astka | propagace | Propagace zobrazeni | kliknuti | reakci | se mi
libi*
Ak¢éni Prispévek
100 K¢ 4 dny 2360 3356 189 54 6
nabidka (obrazek)
Mistni
Provozovna | 70 K¢ 7 dni 2832 1585 5 0 0
firma
Pneumatiky Prispévek
100 K¢ 3 dny 966 1517 46 29 3
i Pirelli (obrazek)
W Provozovna | 70 K¢ 7 dni Stranka 904 1301 22 0 9
= AKkéni Piispévek
100 K¢ 3 dny 1650 2205 48 26 1
nabidka (obrazek)
YUo | Oznameni 57 K& 1 den Prispévek 462 664 13 10 0
7 Zimni Mistni
m 70 K& 7 dni 1444 3066 4 0 0
Wi sezona firma
7 Zimni Prispévek
m 100 K¢ 4 dny 2971 4604 76 27 1
Vi sezona (obrazek)
¢ Zimni
m 70 K¢ 7 dni Stranka 453 600 11 2 6
Voo sezona
7 Zimni Piisp&vek
H 100 K¢ 7 dni 1392 812 54 0 0
Wi sezéna (video)
Upozornéni
70 K& 7 dni Stranka 679 1078 14 0 6
na prezuti
Objednejte
70 K& 7 dni Zavolat 671 1063 23 15 0
se
) Pneuservisy
s Sdileny
\= jsou 56 K¢ 2 dny 1846 2434 17 22 0
prispévek
preplnéné
1033
- 66 dni - 18630 24485 522 185 32
¢

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)
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Z tabulky ¢. 25 je mozné zjistit, ze facebookové piedvolby pro reklamu plni sviij
ucel. Propagace stranky zajisti nové fanousky a propagace ptispévkit mnohonasobn¢ zvysi
zdjem o prispévky. Naopak propagace mistni firmy nezajistily téméer zadné efektivni
vysledky. Pro Sifeni informace jsou vhodné propagace prispevki, jelikoz maji vysoky
dosah. Velikost investice do reklamy je stejné dulezitd jako reklamni sd€leni.
Naptiklad propagovany ptispévek Zimni sezéna je efektivnéjsi nez prispévek Pneumatiky
Pirelli. DGvodem je atraktivita piispévku. Reklama plsobila na uzivatele piiblizné
2 meésice. Pneuservis ziskal diky reklamé 32 novych fanouski. Celkovy pocet zobrazeni

reklamy je 24 485.
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni
5.1 Aktivita na firemni facebookové strance

Autor diplomové prace ziskal ptistup k firemni facebookové strance v bieznu 2018.
V té dobé méla stranka pouze 101 fanouskl. Obsah na socialni sit’ se pfidaval minimalné
a uvedené informace byly zastaralé. V prvni fazi se autor pokusil o navySeni poctu
fanouSkt pomoci prispevkil a také sdilenim stranky na velké skupiny uzivatelti. Pomoci
pravidelnych ptispévka, které se ptidavaly 5 mésicli, se navysil pocet na 147 fanouskda.
V druhé fazi, kdy obsah na firemni strance byl propagovan, se opét zacal navySovat pocet
fanouskti. Dtvodem bylo osloveni novych uzivateli pomoci reklamnich bannerd,
propagovanych akci apod.

Vramci zvySeni poctu fanouskll je velmi vhodné investovat do ,,Propagace
stranky*, diky které lze pfivést relevantni uzivatele. Piestoze byla investice do reklamy
minimalni, zajistila reklama 32 novych fanouski, z toho 27 pomoci propagace stranky.

Zbytek uzivateld byl pfiveden propagovanymi piispévky.

Celkovy pocet To se mi libi stranky k dnesnimu dni: 193

Celkovy pocet To se mi libi stranky

Obrazek 40: Graf ristu poc¢tu fanouski FB stranky
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)
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Ptestoze neni mozné presné urcit, kolik novych fanouskil ¢i uzivatelti ptfivedla
reklama do pneuservisu, vime, ze jeden novy uzivatel si pomoci reklamy zarezervoval
termin na montaz a zaroven si koupil dvé zimni pneumatiky. Majiteli se také ozvali dva
zékaznici, ktefi mu pfi navstévé provozovny sdélili, ze se o pneuservisu dozvédéli
z Facebooku. V tomto piipadé neni mozné s jistotou urcit, jestli nové zakazniky oslovila
reklama. Jelikoz se jednalo o obdobi fijen-listopad, je dost pravdépodobné, Ze byli osloveni
reklamou. Pfesny pocet zakaznikl privedenych reklamou neni mozné urcit.

V ramci dosahu pfispévkl je na obrazku €. 41 vidét, ze je dosah piispévki v obdobi
propagace vyS$$i nez v obdobi organického Sifeni. V grafu maji nejvetsi dosah piispévky,

které byly umisténé do velkych uzavienych skupin.

Dosah prispévku
Pocet lidi, kterym se na obrazovku dostaly jakékoli pfisp&vky z vasi stranky nebo o vasi strance. Jde o odhad.

Organicky Placeny METRIKY

Obrazek 41: Dosah prispévki na FB
(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Nastavena délka propagace zajistila, Ze se pfispévek zobrazoval nékolik dni a diky

.
v r

tomu jsou kiivky v obdobi propagace husté€j$i nez v obdobi organického Sifeni. Cetnost

piispévki pfitom byla podobna v obou obdobich.
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Celkovy pocet lidi, ktefi stranku zobrazili Podle oddilu Podle véku a pohlavi Podle zemé Dalsi ~ i

Celkovy pocet lidi, ktefi stranku zobrazili

63
42

21

) \YW

brez. 2018 dub. 2018 kvét. 2018 €vn 2018 Evc 2018 srp. 2018 srp. 2018 zaii 2018 ). 2018 list. 2018

Obrazek 42: Pocet lidi, kteFi stranku zobrazili

(zdroj: facebook.com/europneuteplice, 2018)

Vramci poctu kliknuti na firemni facebookovou stranku je jasné vidét, Ze
v propagovaném obdobi byla daleko castéjSi navStévnost stranek, nez v obdobi
organického S$ifeni (viz Obrazek 42). V nepropagovaném obdobi jsou dvé nejveétsi
navstévnosti zptisobené vyzvanim navstévnikd pneuservisu, aby oznalili stranku jako

,» 10 se mi libi“. Zbytek navstév je o dost nizsi.

5.2 Reklama na Seznam.cz

Nastaveni reklamy v ramci Studentské kampané od spolecnosti Seznam.cz byla pro
studenty idealni praxi, diky které ziskali povédomi o fungovani PPC reklamy.
Jeji nevyhodou byla kratkd doba, v které méli moznost firmu propagovat, a tak i otestovat
nastaveni reklamy. Ptesto vydaje na reklamu v hodnoté 5 407 K¢ mnohonasobné zvysily
navstévnost stranek. Pocet celkovych zobrazeni reklamy byl 60 668 a 943 prokliki na

reklamu (viz Obrazek 43).

84



60 668

zobrazeni Vasi reklamy

943

proklika z reklamy

konverzi - provedeni Vami definované akce

Statistika dennf v
10 000 1,00 100
8000 80
6 000 60
4 000 40
2000 20

11.4, 2018 16. 4. 2018 21.4.2018 26. 4. 2018 1.5.2018 10. 5. 2018
800
400
200

Investice 5 407,65 KE bez DPH | max. 420,00 K& bez DPH 23.4.2018 | min. 0,00 K& bez DPH 10.5.2018 | prumér 180,26 K& bez DPH

Obrazek 43: Seznam.cz statistiky o firmé

(zdroj: admin.firmy.cz, 2018)

Jelikoz E-shop neobdrzel pred zacatkem propagace ani jednu objednavku
za n¢kolik meésict, je pravdépodobné, ze reklama zajistila dvé objednavky pneumatik
v hodnoté¢ 1889 K¢ a 1690 Kc¢. Presto se vSak investice do reklamy nenavratila.
Reklama by se méla nastavit na del$i dobu s mensim finan¢nim rozpoctem. Reklamni

kampaii byla spusténd od zacatku dubna do zacatku kvétna (viz Obrazek 44).
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Prehled

Uzivatelé = VS. | Vybrat metriku « Kazdou hodinu Den Tyden Mésic

® UZivatelé
100

Gnor 2018 bfezen 2018 duben 2018 kvéten 2018 cerven 2018 gervenec 2018

Obrazek 44: Metrika Google Analytics - pocet uZivateli na firemnim E-shopu

(zdroj: analytics.google.com, 2018)

5.3 Doporuceni podniku

Podnik Europneu Teplice by se mél do budoucna zaméfit predev§im na komunikaci
na socialni siti Facebook. Neni potfeba investovat pravidelné¢ do reklamy, ale udrzovat
kontakt s fanousky a uzivateli na socidlni siti. VeSkeré novinky, akéni nabidky nebo
dilezitd upozornéni tykajici se provozovny, by mély byt automaticky umistény na firemni
facebookovy profil. Obsah nemusi byt tvofen denné, naopak je Zadouci udrzovat nizsi
cetnost prispévkil. Prispévky by mély obsahovat piisobivy text s emotikony s upravenymi
fotografiemi. Je vhodngjsi ptfidavat kvalitni obsah né&kolikrat do mésice, nez nezajimavé
piispévky kazdy den.

Reklama by méla byt pokazdé spusténa s piedstihem pied zacatkem letni 1 zimni
sezOny. Piestoze autor diplomové prace zvolil minimélni investici do reklamy
k zhodnoceni efektivnosti jednotlivych propagaci, investice by mohla byt vyssi a zajistit
tak nckolikanasobné lepsi vysledky. Mezi nejefektivnéjs$i reklamy patiily propagace
ptispévki a propagace stranky, diky kterym firma navysila pocet facebookovych fanouskt
firemni stranky. Autor diplomové prace nedoporuCuje piednastaveny typ reklamy
Propagace mistni firmy, jelikoz témét nezajistila prokliky na stranku.

V ramci reklamy ve vyhledavacich by mél podnik vést PPC kampang¢, diky kterym
by zvysil svym webovym strankdm pozici ve vyhledavani. Investice by nemusela byt pfilis

vysoka, ale kampané by mély byt dlouhodobé. Zadouci je vytvoreni reklamy na firmy.cz
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a také v Google Ads, aby vysledky vyhledavani zobrazily firmu/misto Europneu Teplice
alesponl na prvni strdnce ve vyhledavaci. Jelikoz majitel vlastni pouze E-shop, bylo by
vhodné vytvoftit do budoucna webovou stranku obsahujici pouze informace o provozovné

vcetné galerie fotek.
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6 Zavér
Tam, kde lidé vyuzivaji vyspélé technologie, mé internetova reklama velky vliv.

Zaujmout cilovou skupinu zdkaznikd, udrzet si ty souc¢asné a najit nové, je cilem vsech
firem prezentujicich se ve virtudlnim svété. A¢ si to mnozi nepiipousti, jsme reklamou
denné ovliviiovani a snazime se zachovat si svlij vlastni pohled neovlivnény doporucenimi
marketingovych expertti. Je vSak potfeba zohlednit fadu faktorti, které mohou tvar
reklamy, a predev§im jeji ucinnost, znacné ovlivnit. Neni samoziejmosti, Ze pusobeni
na internetu bez marketingovych znalosti bude uspésné. Neni jednoduché dostat se
zakaznikim takzvané pod kazi a ziskat si jejich pozornost, piesto je velka chyba nevyuzit
potencial internetu.

Styl reklamy se méni v zavislosti na tom, kde pfesné je reklama prezentovana.
Na zékazniky funguji socidlni sité, jejichz vliv lze vyuzit na uzivatele rzného véku
1 pohlavi v téméf jakoukoliv denni dobu. Vyhleddvaci a obsahové kampané nabizi moZnost
k dosazeni vybornych obchodnich vysledkt, avSak je tfeba umét s nimi dobfe pracovat,
reklamu efektivné zacilit a ve spravny Cas ji pouzit. Je vSak tfeba neustile sledovat
vyvijejici se trendy, které se na internetu rychle méni. Firmy potfebuji mnohdy i nékolik
spravet, kteti zajistuji tvorbu reklamnich kampani, udrzuji pozornost uZivatell, hlidaji,
testuji a vyhodnocuji reakce stavajicich i1 potencialnich zadkaznik.

Diky dlouhodobé naplanovanym kroktim, které mély za cil zvysit povédomi o firmé
a ziskat nové zakazniky, je nyni mozné potvrdit, ze pro podnik Europneu Teplice byla
reklama na internetu efektivni. Aktivita na socidlni siti Facebook zajistila mnoho novych
fanouski, z nichz se par stalo zékazniky. Reklama v systémech ZboZi.cz, Sklik a Firmy.cz
zajistila prodej produktl z firemniho E-shopu, ktery né¢kolik mésicti neobdrzel ani jednu
objednavku. Pro firmu je Zadouci, aby nadale pokracovala v plisobeni na socidlni siti

Facebook a zaroven aby se vice zajimala o reklamy ve vyhledavacich.
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