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Abstrakt

Cilem této bakalaiské prace je posoudit, jaky je rozdil mezi placenou a neplacenou inzerci
na Facebooku. Zaméfila jsem se na hlavni moznosti, které Facebook poskytuje firmém.
V teoretické Casti prace jsou vysvétleny zplsoby, véetné reklamnich systémi, diky kterym
mohou firmy tuto socidlni sit’ pouzivat. V praktické €asti jsou tyto teoretické poznatky
vyuzity, vyhodnoceny a porovnany mezi sebou. Hlavnim vysledkem analyzy v praktické

casti je dokazani nutnosti placené propagace v ramci této socidlni site.
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Abstract

The aim of this bachelor thesis is to assess the difference between paid and unpaid
advertising on Facebook. I focused on the main opportunities that Facebook provides to
companies. The theoretical part of the thesis explains the ways in which companies can use
this social network, including advertising systems. In the practical part, these theoretical
findings are used, evaluated and compared with each other. The main result of the analysis

in the practical part is to prove the need for paid promotion within this social network.
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Uvod

Socialni sit¢ kazdy den vyuziva nékolik miliard lidi na svéte, a proto se bezpochyby jedna
o silny marketingovy kanal. Pro svou bakalafskou praci jsem si vybrala jednu z nejvétsich
socidlni siti — Facebook. Diky své popularit¢ mezi uzivateli tato socidlni sit’ firmam

poskytuje Siroké spektrum moznosti, které ve své praci popisu.

Cilem mé bakalarské prace na téma moznosti socialni sit¢ Facebook pro firmy, vcetné
reklamniho systému a PPC kampani, je posouzeni, jaky je rozdil mezi uctem s placenou
reklamou a uctem bez placené propagace. Jako jedna z nejvétSich socidlnich siti Facebook
poskytuje informace o zdjmech, zalibach, osobnim zivot¢ a nakupnim chovani svych
uzivateld. Tato rozsahla databdze poskytuje moznost cilené propagace na Facebooku skrz

reklamni systémy.

Bakalaiska prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. V teoretické ¢asti se zamétim na
podrobny popis hlavnich funkci Facebooku pro firmy. Na Gvod pojedndm o historii této
socidlni sité, vetn¢ dilezitych cisel, které jsou podstatné pro pochopeni postaveni
Facebooku ve svété a v Cesku. Déle se pesunu k hlavnim moZnostem socialni sité, véetné
podrobného popisu firemni stranky. Znazornim, jak se firemni stranka nastavuje a jaké kroky
jsou pro inzerenta pii nastavovani dulezité. Facebook nabizi inzerentim specidlni néstroje,
jako je Business Manager, nové Business Suite, které ve své praci nemohu téz nezminit.
V dal$ich kapitolach se zaméfim pfimo na moznosti bezplatné, jako je publikovani na
firemni strdnce. Zminim hlavni formaty, nastroje a metriky, diky kterym mazeme publikace
propagaci na Facebooku. Podivame se na propagaci pfispévku, véetn¢ podrobného cileni, a
nasledné na reklamni kampan¢. U reklamnich kampani popiSu strukturu, cileni a specifické
nastaveni, jako je napfiklad umisténi reklamy. Na zavér pojednam o diilezitych analytickych
nastrojich, diky kterym mitizeme sledovat a vyhodnocovat nase marketingové aktivity na
Facebooku. V mé praktické ¢asti se zaméfim na podrobnou analyzu ptispévki a reklamnich
kampani, diky které odpovim na hlavni otazku této bakalaiské prace, ,,pro¢ je placena
inzerce na Facebooku tak dilezitd?*. Zde také popiSu zalozeni Business Managera a tvorbu

reklamnich kampani, v€etné jejich cileni.



1 Socialni sit’ Facebook

Socialni sit¢ jsou mistem oteviené komunikace s lidmi, zdrojem zprav, prostiedkem
komunikace a sebevyjadieni. Mnozi z nés maji tendenci nejen ke komunikaci s lidmi, které
znaji osobné, ale také k rozsifeni databaze kontaktli, s nimiz je uZzitecné komunikovat

v odborné oblasti, vyménovat si zkusenosti, znalosti a dovednosti.

Facebook je jedna z nejvétSich socialnich siti na svété, kterd umoznuje okamzitou interakci
lidi z riznych koutti planety. Je to Siroce rozvinuta platforma se Sirokou Skalou funkci, které
umoziuji uzivatelim komunikovat, sdilet nazory a byt soucdsti globalni komunity.
Kolegové a ti, ktefi se zajimaji o urcité oblasti odborné ¢innosti, vedou diskusi o otazkach
souvisejicich s ekonomikou, financemi, politikou, zabavou, sportem a dal§imi zajimavymi
tématy v ramci profili, stranek a skupin. Kromé diskuze je na Facebooku mozné sledovat
videa nebo také hrat hry. V ramci stranek, skupin a profilt je témat k diskusi nekonecné

mnozstvi, a to je jen zlomek té vnitini profesni svobody, kterou Facebook poskytuje.

Na prvni pohled se Facebook jevi socidlni siti pro lidi, ale neni tomu tak. Je to obrovsky
online marketingovy kanal, ktery slouzi pro propagaci malych, stiednich a velkych firem.
Diky Facebooku firmy ziskaly moznost byt jesté¢ bliz ke své auditorii a vyuzit moznost
osloveni cilové skupiny v jejim volném ¢ase. Kromé poskytnuti prostoru pro inzerci reklam

Facebook poskytuje moznost pfimé komunikace skrze stranky a skupiny.

1.1 Historie zaloZeni socialni sité Facebook

Facebook zahdjil své fungovani v roce 2004 jako vysokoskolska socidlni sit’ na Harvardoveé
univerzit€¢. Jeho zakladatelem byl Mark Zuckerberg, ktery studoval na Harvardové
univerzité psychologii a informatiku. Byl va$nivym programatorem, ktery chtél propojit silu
dvou obori, které studoval. Zuckerberg jiz vyvinul nékolik socidlnich siti pro spoluzaky,

jako napfiklad Facemash, kde bylo mozné ocenit pfitazlivost lidi. !

! A brief history of Facebook | Technology | The Guardian. [online]. Copyright © 2021 Guardian News [cit.
30.03.2021]. Dostupné z: <www.theguardian.com/>



Pivodné se Facebook zamétoval vyhradné na studenty Harvardovy univerzity. Za prvni
meésic existence socidlni sit¢ se do ni ptihlasila zhruba polovina studentii Harvardu, ale uz
v bieznu 2004 The Facebook vySel za zdi Harvardu a ptipojil se ke své siti studentii ve

Stanfordu, Columbia University a dokonce i Yalu. 2

Mark Zuckerberg se zaméfil na
univerzity v takzvané Ivy League, kterd zahrnovala vSechny elitni vzdélavaci instituce
v Americe. K Facebooku se pak postupné pfipojila vétSina nejvétSich univerzit v USA

a Kanadé¢, v¢etné stfednich Skol.

Facebook se stal tak velkym, Ze vyZadoval maximalni pozornost. A aby historie jeho vyvoje
neskoncila, byly zapotifebi dal$i finance. Mark Zuckerberg odjizdi do Silicon Valley
a usazuje se v Palo Alto, kde se sezndmil se Seanem Parkerem, ktery vstoupil do historie
internetu vytvorenim sité Napster, kterd se setkala s ¢etnymi skandéaly a soudnimi spory,
a nakonec byla zakazana. Parker snil o préaci ve spolecnosti, ktera svymi napady zméni svét.
Pravé spolecnost Facebook odpovidala tomuto pozadavku Parkera, a proto se
s Zuckerbergem podileli na vyvoji spole¢nosti spolecné v urcité fazi pribéhu Facebook. Sean
Parker presvédcil Zuckerberga, Ze je nutny rust projektu a prilakéni financovani tietich stran,

coz sliboval.

Prvnim investorem Facebooku se stal Peter Thiel - jeden ze zakladatelti znamého platebniho
systému PayPal. Jeho investice ¢inila 500 tisic dolarti. Diky tomu za necely ptilrok Facebook
ziskal prvni milion uzivateli. Od tohoto okamziku své historie se spole¢nost aktivné
zabyvala otazkami investic do rizikového kapitalu.

V roce 2005 doslo k malym zméndm nazvu domény socidlni sité¢ z thefacebook.com na
Facebook.com. Socidlni sit’ se poté prestala propagovat jako sluzba zamétena vyhradné na
studenty a mohl se do ni ptihlasit kdokoli s platnym emailem. Tady zacal Facebook, ktery

dnes vsichni velice dobie zname.*

2 Facebook | Overview, History, & Facts | Britannica. Encyclopedia Britannica | Britannica [online].
Copyright ©2021 Encyclop [cit. 30.03.2021]. Dostupné z: <www.britannica.com/>

3 History of facebook | Brandwatch [online]. Copyright © Bram Stein. License [cit. 30.03.2021]. Dostupné
z: <www.brandwatch.com/>

4 Facebook Expansion Enables More People to Connect with Friends in a Trusted Environment - About
Facebook [online]. Copyright © 2021 Facebook [cit. 30.03.2021]. Dostupné z: <www.about.fb.com/>
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1.2 Facebook v Cislech

Kdyz se bavime o uspésnosti socidlni sité, mizeme toho fict hodné a divat se na to z téch
nejriiznéjsich uhlt pohledu. Mizeme porovnavat vizual socialni sit€ nebo jeho neuvétitelny
seznam funkcti, ale to, co mizeme povazovat za fakta a realitu, jsou ¢isla.

Ke dne$nimu roku 2021 mé Facebook 2,8 miliardy aktivnich uzivateli mési¢né a z toho 1,84
miliardy aktivnich uzivateld, ktefi navstévuji tuto socialni sit’ kazdodenné. Do téchto Cisel
zafazujeme také WhatsApp, Instagram a Messenger, ktery se fadi mezi produkty této

socialni sité. 3

Facebook ma nejvétsi pocet aktivnich uzivatelli za mésic mezi vSemi socidlnimi sitémi.
Miliardy lidi pouzivaji Facebook kazdy den a nemohou si pfedstavit den, aniz by netravili
hodiny denné prochézenim svych kanali. Pro mnohé z nich neni jen platformou socialnich
médii, ale také zpusob zivota.

Pokud se budeme bavit o postaveni mezi ostatnimi soc. sitémi, tak zjistime, ze i v dnesni
dobé¢, kdy se socidlni sit¢ rychle rozvijeji a kazdym rokem ptibyvaji novi konkurenti, se
zatim drzi na prvnim misté. Facebook vyuziva 59,0 % uzivateli socidlnich médii, coz je vice

nez polovina. 6

Tato socialni platforma udrzuje svoji velkou uzivatelskou skupinu jiz dlouha 1éta, a prave
diky tomu je pro marketéry silnym kandlem, ktery i nadale vyuzivaji. Za jeho uspéchem stoji
roky tvrdé prace a schopnost uspokojit potieby uzivatelii. Facebook se i nadale vyviji, ale
jak vsichni dobfe vime, i ti nejvetsi giganti obcas zazivaji té€zké chvile. Z mého pohledu je
velice mozné, Ze kvuli obrovské konkurenci na trhu mize Facebook v blizké dobé ztratit
cast svych vérnych uzivatell, a tim i své inzerenty, ktefi vyuzivaji Facebook jako
marketingovy kanal.

Facebook vyuziva vice nez 200 milionii malych podnikii a béhem 4. ¢tvrtleti 2020 pfinesl
ptijmy z reklamy ve vy$i 27,2 miliardy dolarii. 7 Cim vice ma Facebook aktivnich uZivateld,

tim vice penéz na inzerci vydélava.

5 FB Earnings Presentation Q4 2020 | Facebook Investor relations | [online]. Copyright © [cit. 30.03.2021].
Dostupné z: <www.s21.q4cdn.com/>

¢ Consumers Rank Facebook Last for Digital Trust | Insider Intelligence [online]. Copyright © 2019 Denis
Pushkarev [cit. 30.03.2021]. Dostupné z: <www.emarketer.com/>

7 FB Earnings Presentation Q4 2020 | Facebook Investor relations | [online]. [cit. 30.03.2021]. Dostupné z:
<www.s21.q4cdn.com/>
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1.3 Facebook v Ceské republice

Pocet uzivatelti Facebooku v Ceské republice se pohybuje kolem 5,3 miliont lidi.® Podle
nejnovéjsich dat z NetMonitoru je v ¢esku 8,5 milioni aktivnich uZivateld na internetu®,
z &ehoz vyplyva, ze Facebook vyuziva vice nez % lidi na internetu v CR.

Nejvice zastoupeny vek uzivatelli na Facebooku je od 15 do 25 let a mezi hlavni zajmy
uzivateld na FB patii koni¢ky, zdbava, moda a technologie.

vvvvvv

mobilniho operatora Vodafone.

8 Socialni média v roce 2020 | Digitalni agentura H1.cz [online]. 2021 [cit. 30.03.2021]. Dostupné z:
<www.hl.cz/>

? Cesi online 2020 | SPIR. Uvodni stranka | SPIR [online]. Copyright © 2016 SPIR z. s. p. 0. Vechna prava
vyhrazena. Vytvoreno v [cit. 30.03.2021]. Dostupné z: <www.netmonitor.cz/>
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2 Moznosti socialni sité Facebook

Socialni sit” Facebook poskytuje n€kolik druhti Gc¢th pro lidi, firmy, skupiny, organizace
i dalsi subjekty — osobni profil, skupina, udalost a firemni stranka. Nize se podrobné&ji

podivame na kazdy z nich a popiSeme jejich funkce.

2.1 Osobni profil na Facebooku

»Profil je misto na Facebooku, kde miZete sdilet informace o sobé&, jako jsou vase zajmy,
fotky, videa, aktualni misto pobytu a rodné mésto.*!”

Tento druh uctu se vytvari vyhradné pro reprezentaci skuteéné osoby, nikoliv n¢jakého
podnikatelského projektu nebo fiktivni postavy. Osobni profil otevird dvete do této socidlni

sité a spolu s tim umoznuje vytvoreni dalSich typi Ucti, jako je naptiklad firemni stranka.

Osobni profil umoziuje ptidavat obsah na stranku, ptfidavat ,,To se mi libi” k pfispévkim
nebo médiim ostatnich uzivatell, sdilet pfispévky ostatnich nebo internetové odkazy,
komunikovat s ostatnimi uzivateli, psat komentate, pfipojovat se do skupin nebo naptiklad

vytvaret udalosti.

Na Facebooku je zakdzdno pouzivani osobniho uctu v obchodnich ucelech a piesné proto
pfi zalozeni probiha kontrola profilu. Casto Vas mohou pozéadat o ovéfeni identity pomoci

obcanského pritkazu nebo platného fidi¢ského pritkazu.

10 Centrum napovédy na Facebooku | Jaky je rozdil mezi profilem, strankou a skupinou na Facebooku? |
Facebook.com 2021 [online]. [cit. 30.03.2021]. Dostupné z: <www.facebook.com/>
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Zaregistrovat se X

Je to rychlé a snadné.
| ®v Pfijmeni
Cislo mobilu nebo e-mail

Nové heslo

Datum narozeni @

24 v bre v 2021 v
Pohlavi @
Zena Muz Vlastni

Klepnutim na Zaregistrovat se vyjadFite sviij souhlas s nagimi smluvnimi
podminkami. Pfe¢téte si v naich zasadach pouzivani dat, jak sbirame,
pou¥ivame a sdilime vade Gdaje. V zésadach pouZivani souboril cookie se
zase dozvite, jak pouZivdme soubory cookie a podobnou technologii
MuZete od nas dostavat SMS upozornéni. Jejich odbér mizete kdykoli

zrusit.
Zaregistrovat se

Obrazek 1: Registrace profilu na Facebooku

Zalozeni osobniho profilu na Facebooku je velmi jednoduché, je potfeba zadat:
— jméno a piijmeni;
— tel. ¢islo nebo e-mail;

— datum narozeni a pohlavi.

Nasledné¢ zbyva kliknout na tlacitko ,,Zaregistrovat se” a hned ndm nabé&hne hlavni stranka
s obsahem, ktery pro nas Facebook vyfiltroval na zakladé udajt, které jste mu poskytli.
V pribéhu pouzivani této socidlni sit¢ nas Facebook bude vyzyvat k doplnéni dalSich
informaci o pracovnim mist¢, vzdélani, rodinném stavu a spousta dalsich udaji, které jsou

pro Facebook podstatné pfi cileni reklam.
2.2 Skupina na Facebooku

,»Skupiny nabizeji prostor, kde miizete komunikovat o spole¢nych zdjmech se schvalenymi

Cleny. Mizete vytvorit skupinu pro fanousky vasi firmy, nebo pro mistni nadSence, kteti

maji podobné zajmy.” !!

! Centrum napovédy na Facebooku
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Za zakulisim Facebookovych skupin se oteviraji komunity, které spojuji lidi se spole€nym
zajmem a vytvaii jedno cilové publikum, které diky ucasti ve skupiné pravidelné ziskava
cerstvé a zajimavé informace. Facebookové skupiny mohou mit rizné nastaveni soukromi:

— vefejna (vstoupit mize kazdy);

— uzavfend (povolit nebo odmitnout ucast uzivatelim mohou pouze administratoti);

— tajna (mizZeme se dostat do skupiny pouze prostiednictvim odkazu administratord,

nezévisle najit skupinu a vstoupit do ni neni mozné).

Verejna Soukroma

Kdo vidi, co ¢lenové
zverejiuji,
komentu;ji a sdileji
ve skupiné?

Kdo vidi ve skupiné
seznam ¢lenli?

Kdo vidi, kdo jsou
spravci a
moderatofi
skupiny?

Kdokoli na Facebooku i mimo néj Aktualni ¢lenové
Lidé na Facebooku Aktudlni ¢lenové

Lidé na Facebooku Lidé na Facebooku

Obrazek 2: Rozdil mezi verejnou a soukromou skupinou (Zdroj: Centrum napovédy
Facebook)

»Skupinu mizete vytvofit pro cokoli — tfeba pro rodinné setkani, vecerni sportovni tréninky

nebo ¢tenafsky klub.” 12

Je dulezité zminit, Ze kazd4 skupina ma svého spravce a administratory, ktefi mohou
spravovat a kontrolovat déni ve vybrané skupiné. Pravomoci se ptidéluji uvniti nastaveni
skupiny. Spravce skupiny muize schvalovat c¢lenstvi, moderovat obsah, blokovat ¢i
odstranovat nevhodné ¢leny skupiny nebo napiiklad jmenovat dalsi ¢leny spravcem nebo

moderatory.

Ve skupinach neni moznost placené propagace obsahu ve formé prispévku, a to je jeden

z hlavnich rozdili mezi skupinou a strankami na Facebooku.

12 Centrum napovédy na Facebooku
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2.3 Udalost na Facebooku

Casto je ¢innost spolenosti spojena s pofadanim riznych akci: workshopt, koncertd,
Skoleni nebo naptiklad business tréninkd. K propagaci takovych akci existuji udalosti na
Facebooku. Mohou byt vytvofeny piimo z firemni stranky. Na strance udalosti je mozné
nejen uvést zakladni informace, ale také zvetejiiovat obsah. To umoziuje poskytnout vice

informaci potencialnim navstévnikiim udalosti, prildkat je zajimavym obsahem ¢i benefity.

Udalosti na Facebooku mohou také slouzit jako pozvanka na narozeniny ¢i dal$i nekomer¢ni
udalost, ktera slouzi pouze pro pozvani vybraného okruhu osob.

Vytvofeni udalosti je téz jednoduché — za pfitomnosti vSech potfebnych informaci
a materialti to mize byt provedeno za 10-15 minut. Nize kratce popiSu, jak probihd zaloZeni

takové udalosti.

Udalost » Vytvofit udalost Nahled v pocitaci [} D
Podrobnosti o udalosti
0 Anna Kopytova
7 Potadatel - V4§ profil 24.
Nazev uddlosti STREDA 24. BREZEN 202114:00
Datum zaétku Cas zatatku
8 24.3.2021 14:00
+ Datum a &as konce @ Anna Kopytova vés zve © zZhgastnim se @ Mozna ® Nemiizu
A  Soukromi v
Podrobnosti Seznam hostu Zobrazit véechny
@» 1¢lovék se zucastni, véetné Anna Kopytova 1 0 1
IP ZUCASTNI SE MOZNA POZVANI
stfeda 24. bfezen 2021 14:00 @ Anna Kopytova
J Poradatel
a—

Zpét

Obrazek 3: Vytvoreni udadlosti na Facebooku

Rozklikneme zalozku udalosti na hlavni strance a nasledné klikneme na “Vytvoftit novou
udalost”. Po rozkliknuti doplnime informace:
— nazev udalosti;
— datum a ¢as udalosti;
— nastavime soukromi (jednat se miize o vefejnou, soukromou, pro pratele a pro
skupinu);

— misto konani.
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Nasledné¢ nahrajeme uvodni obrazek udalosti a pfiddme kratky popis k udalosti. Udalost je
hotova a miizeme do ni pozvat uzivatele podle jména, e-mailové adresy nebo telefonniho

déisla.

2.4 Firemni stranka na Facebooku

Vodafone CZ ©

@vodafoneCZ - Telekomunikaéni spole¢nost & Kontaktujte nas

4 vodafone.cz

Hlavni stranka Fotky Videa Dalsi v 1l To se mi libi @ Zprava Q
Informace Zobrazit vée , Vytvofit prispévek
e
0 Vitejte u Vodafonu! At hledate novinky, . L P o
chcete poradit nebo se jen pobavit, jsme l@ Fotka/video Q Oznamit polohu gy’ Oznacit pratele

tu pro vas kazdy den.
http://tam.je/facebook

. < V. 0 Vodafone CZ @
243 660 lidem 8 z vasich pratel se to libi o 4. dubna v 15:30 - @

" 1 g@»&@ Velikonoce voni jarem, ale také tradicemi. Ktera z nich to vyhrava u

- ) vas doma?
238 118 lidi to sleduje () barveni vajigek

* ., peceni beranka
@ pleteni pomlazky
2 vlastni tradice

[

493 lidi tady oznamil(a) polohu
https://www.vodafone.cz/?tc=fb_info

800777777

<\

Poslat zpravu

FOCr®o0o0

Telekomunikaéni spole¢nost

Obrazek 4: Firemni stranka Vodafone na Facebooku (Zdroj: facebook.com/vodafone)

Firemni stranky jsou tvofeny za ucelem spojeni s fanousky nebo zadkazniky firem, znacek
a organizaci. Funkce tohoto ¢tu umoziuje ptilakat navstévniky pomoci mnoha nastroju jak
placenych, tak neplacenych. Mohou je registrovat spolecnosti, které prodavaji a popularizuji
své zbozi/sluzby, nebo vefejné osobnosti (herci, hudebnici, blogefi atd.). Toto misto je
navrzeno ve vétsi mife pro predstaveni a propagaci produktu a sluzeb jeho tvlircem nez pro

komunikaci s navstévniky.
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,»73 uzivateli Facebooku ve vSech zemich, kde probéhl priizkum, prohlasuje, ze alespon

jednou tydné navstivi Facebook stranku mistni firmy.” 73

Tato stranka je vzdy vefejna a je zobrazena v internetovych vyhleddvacich. K firemni strance

99
1

se muze piihlésit kazdy uzivatel pomoci tlacitka ,,To se mi 1ibi”, v této funkci nebudeme
moci nikoho omezovat. Jedind moznost omezeni, kter¢ Facebook poskytuje, je nastavit
vékové a regionalni omezeni. Stejné€ jako u skupin je u firemni stranky spravce, ktery stranku
vlastni a ma k ni veSkeré pravomoci. Spravce muze urcovat dalsi pravomoci, coz se vétSinou
pouziva u vétsich firem, kterym se o firemni Facebook stard cely tym marketérii. Jedna se

o role jako — spravce, editor, moderator, inzerent a analytik.

Role u klasickych stranek | Pristup ke strankam v novém prostredi stranek

Spréavce Facebook pfistup s plnou kontrolou

Editor Facebook pfistup s ¢aste¢nou kontrolou

Moderator Pristup k Ukolu pro odpovédi na zpravy, aktivitu v komunité, reklamy a prehledy
Inzerent PFistup k tkoliim pro reklamy a pfehledy

Analytik PFistup k Ukollim pro ptehledy

Obrazek 5: Role u firemni stranky na Facebooku (Zdroj: Centrum ndapovedy Facebook)

Pribéhu zalozeni firemni stranky a jejimu nastaveni se budu dale vénovat v podkapitole 3.3.

13 Facebook for Business | Facebook.com 2021 [online]. [cit. 30.03.2021]. Dostupné z:
<www.facebook.com/>

18



3 Facebook pro firmy

Facebook je vhodny nejen pro jedince, ktefi vyuzivaji tuto platformu k socidlnim potiebam,
ale 1 na podnikani. Velké spolecnosti z celého svéta vyuzivaji Facebook jako marketingovy
nastroj s cilem rozsiteni svého publika a v disledku toho zvysit ziskovost své firmy. OvSem
vytvoteni stranky nezarucuje okamzité zvySeni poctu zdkaznikG a urovné prodeje
propagovaného zbozi a sluzeb. Je potieba vzit v ivahu mnoho faktori, véetné samotné

cilové skupiny a druhu ¢innosti, kterd vybrana spolecnost poskytuje.

Socialni sit’ Facebook nabizi nésledujici obchodni ptilezitosti:
— prilakat zékazniky a partnery;
— inzerovat své zbozi/sluzby;
— oslovit potencialni zakazniky;
— zvefejnovat informace o spole¢nosti, jeji ¢innosti;
— ziskavat zpétnou vazbu,
— prodavat zbozi a sluzby;

— testovat, vyhodnotit a analyzovat poptavku po produktech nebo sluzbach.

3.1 Business Manager

Facebook Business Manager je nastroj, pomoci kterého je mozné spravovat vSechny reklamy
na Facebooku na jednom misté. To je neocenitelné piedev§im pro spolecnosti, které maji
velké mnozstvi reklamnich ucta a stranek, stejn€ jako pro agentury a nezavislé pracovniky,
kteti inzeruji rtizné klienty. Diky Business Manageru médme moznost vytvofit firemni
stranky a reklamni U¢ty pod jednim uctem a vést je, rychle prepinat mezi GCty a vidét
zakladni analytiku kazdého v jednom okné¢, organizovat spolupraci s ostatnimi zaméstnanci
nebo sledovat jejich praci, platit reklamu soucasné nékolika zpiisoby, sledovat analytiku dle
pixelti nebo spoustét reklamy. Pokud mame vice nez jednu osobu, kterd se stard o spravu
firemniho Facebooku, Business Manager umoznuje pfedani ptistupu a pfi tom stale udrzuje
vlastnictvi strdnky pod ndmi. Tento néstroj umoznuje mit vSechno na jednom misté a mit

plny piehled o aktivité na firemnich strankéach a uctech.
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Mezi dalsi vyhody Facebook Business Manager patii pozornéjsi technicka podpora ze strany

platformy. Pro Facebook je ucet, ktery vede velké mnozstvi reklamnich kampani, cenné;si

nez fadovy inzerent.

Pidat Gvodni fotku

Zvyste bezpeénost svého uctu

Chceme, aby byl vas icet zabezpeceny. Pravé ted mizZete podniknout
kroky, kterymi zabrdnite ostatnim, aby se k vaSemu G&tu pfihlasili.

Zvysit zabezpedeni Pfipomenout pozdéji

Nastaveni Business Manageru

s s Managere: ovat oprévnéni pro
v ebooku. Tady je pér vécl do

-

i J

Stranka U&et pro reklamu Lidé

Obrazek 6. Facebook Business Manager
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Navigace Facebook Business Manager

Pti rozbaleni navigace se setkame s péti sekcemi, které se pokouseji kategorizovat veskeré

funkce Business Manageru.

Tabulka 1: Navigace Facebook Business Manager

Sprava firmy

Bezpecnost
znacky

Centrum pro
spoluprdci

Knihovna médii

Kvalita uctu

Lokality obchod

Nastaveni firmy

Spravce udalosti

Vyuctovani

Reklamy

Automatizovana
pravidla

Kreativni portal

Limit pro reklamy
na stranku

Nastaveni uctu
pro reklamu

Okruhy uZivatell

Spravce reklam

Analyzy a
reportovani

Analytika

Brand Collabs
Manager

Experimenty

Prirazeni

Reportovani
analyzy
navstévnosti

Zajem zakazniku

PFispévky stranky

Prodej produktt a
sluzeb
Commerce
Manager

Dale bych chtéla podrobnéji rozebrat nékteré mnou vybrané néstroje, které povazuji za

zajimavé:

a) Kreativni portal;

b) Bezpecnost znacky;

c¢) Commerce Manager;

d) Spravce udélosti

e) Experimenty.
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a) Kreativni portal

Tato sekce umoziuje vytvaiet makety reklam, které miizeme pouzit na propagaci na
Facebooku. Nastrojem v této Casti je kontrola textu obrazku, kterd pro nas vypocita piiblizné,
kolik z naSeho obrazku je pokryto textem. Pomoci téchto informaci ndm Facebook fekne,

zda text negativné ovlivni dosah vasi reklamy.

b) Bezpecnost znacky

Sekce bezpecnosti znacky obchodniho manazera Facebook je misto, kde miizeme ovladat,
kde je nas obsah zvetejnén. Jinymi slovy podniky mohou zabranit tomu, aby se jejich

reklamy objevovaly uvnitt nebo vedle obsahu, ktery nepftispiva k jejich znacce.

¢) Commerce Manager

Facebook je primarné vniman jako sit’ socidlnich médii, kterou mohou podniky vyuzit ke
spojeni se svymi spotiebiteli a nechat je komunikovat se znackou v redlném Case. Stale vice
podnikili pouziva socialni sit’ k prodeji svych produktd nebo sluzeb online, a pomoci tohoto
nastroje lze usnadnit spravu aktivit v oblasti elektronického obchodovéani na platformé

socialnich médii pies spojeni s webovou platformou.

d) Spravce udalosti

vvvvvv

nastroj umoznuje piehledné sledovat a spravovat data z webovych stranek, aplikaci nebo
off-line interakci. Néstroj ma v podstat¢ tyto sekce:
— zdroje dat - v této ¢asti mizeme zobrazit, spravovat a pridavat zdroje dat, které se
déli na tii kategorie dle ptivodu: webové stranky, off-line udalosti, aplikace;
— vlastni konverze - vtéto sekci mlzeme vytvofit vlastni udélosti pfiddnim

jedine¢nych pravidel a parametrt ke sledovani chovani a aktivity uzivateld;
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integrace partneri - zde ndim Facebook umoznuje integrovat partnery pro nakupy,

interakce a spravu zakaznikda.

¢) Experimenty

Tento néstroj v rdmci Business Manageru nam pomuze doslova testovat reklamni kampané

a zjistit, co presn¢ funguje a nefunguje pii propagaci nasi firmy na Facebooku. Existuji ¢tyfi

hlavni moznosti, které nam Facebook poskytuje:

A/B test - testovani riiznych verzi reklam se stejnym cilem a na zaklad¢ klicovych
metrik vyhodnoceni, kterd verze si vede nejlip;

kontrolni test — nase publikum rozdélime do testovaci skupiny (je zobrazena
reklama) a 10 % kontrolni skupiny (nejsou zobrazeny reklamy) a v disledku toho
muzeme sledovat a métit své konverze pro lepsi piehled;

prizkum znac¢ky — jak nazev napovidd, dochézi zde k pruzkumu, ve kterém se
ptame svého publika, co si mysli o nasi reklamé a timto zpisobem miizete urcit, jaky
dopad ma reklama na nasi znacku;

test optimalizace rozpoc¢tu kampané - tento test umoziuje sledovat rozdil mezi

kampani s a bez optimalizace rozpocCtu a zjistit jaky ma vliv na reklamni kampané¢.
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3.2 Business Suite

Home ‘ (:‘50 Help Me, Naomi v

Q@ Insights

. Trends
Help Me, Naomi T — Last 28 Days: December 18, 2020
K t January 14, 2021
@ Facebook Page Reach 337 -65%
Updates

Audience

Comments 20+ unread See All A Lifetime

@ Facebook Page Likes 382
X5 P — — -— - —— -

NG . — A S S p—p——— See Al Insights
e 0 . —— — -~ -
(JCR -

0O — — ——

Recent Ads

Name Reach Amount Spent Cost Per Result

Completed
$2.18 spent $0.09
. Post Engagements 7 $20.00 total bud. Cost Per Post En

Goal:Post Engagements

Obrazek 7: Facebook Business Suite (Zdroj: https://www.hebergementwebs.com/social-

media/facebook-business-suite-what-marketers-need-to-know)

V zéii 2020 spustil Facebook novou platformu Business Suite, kterd umoziuje podnikiim
spravovat své Ucty na Facebooku, Instagramu a Facebook Messengeru na jednom mist¢.
S Business Suite mohou spolecnosti pfijimat zpravy, oznameni a upozornéni ze vSech tii
platforem v jedné postovni schrance. Facebook a Instagram soucasné umoznuji publikovat

a planovat obsah nebo reklamu.

,»V budoucnu by méla byt platforma propojena také s komunikatorem WhatsApp. Pokud

k tomu dojde, bude Business Suite viibec prvni aplikaci, ktera zahrne vSechny platformy

~ror

pattici do facebookové rodiny.” '

4 HUSKOVA, Lucie. Facebook spustil nastroj Business Suite. News Feer [online]. 2020 [cit. 2021-03-21].
Dostupné z: <https://newsfeed.cz/>
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3.3 ZalozZeni firemni stranky

Pro zalozeni firemni stranky musime mit zaregistrovany osobni ucet na Facebooku. Pokud
nemate profil na této socialni siti, musite se zaregistrovat a poté kliknout na tlacitko
,» Vytvorit stranku®. Nasledné Facebook nabizi dvé moznosti:

— firma nebo znacka;

— komunita nebo vefejn¢ zndma osobnost.

V pfipadé, ze vytvafime firemni stranku pro spolecnost, zvolime prvni variantu.
Nésledujicim krokem je pfidani ndzvu stranky dle zdsad Facebooku: ,,Nazvy stranek nesmi
obsahovat vulgarismy, neumérné gramatické a interpunkéni chyby a nesmi se skladat pouze
z nicnetikajicich obecnych vyrazi nebo lokalit.”! Poté je nutné vybrat nejméné tii kategorie

¢innosti firmy z navrhovaného seznamu — objevi se pii zadavani textu.

vvvvvv

prvni dojem znacky, takze je dulezité vytvofit atraktivni obraz se vSemi dostupnymi
prostiedky. Zde nastavujeme:

— profilovy obrazek - zobrazi se vlevo nahofe na strance, stejn¢ jako nad kazdym

prispévkem, vcetné reklam. Pro znacky je vhodné ptidat do profilového obrazku

logo, nejlépe oficidlni a chranéné autorskymi pravy;

— 1vodni foto - cilem je 1épe odhalit specifika vasi ¢innosti — miizete na néj umistit
detaily nabidky, fotografie prodejny nebo propracovany reklamni banner. Je dalezité
se zamyslet, co presn¢ chceme fict svym zdkazniklim. Je to prvni véc, kterou lidé

uvidi, kdyz se dostanou na nasi stranku.

Dalsi informace

Cim vice informaci poskytneme, tim jednodusi bude pro uzivatele vybrat nasi firmu. Na
Facebookové strance v bo¢nim panelu rozklikneme tla¢itko ,,Upravit informace o strance*

anadsledn¢ doplnime informace: Uzivatelské jméno; Popis; Kategorie; Cislo telefonu;

15 Centrum napovédy na Facebooku
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Webovou stranku; E-mailovou adresa; Lokaci; Oteviraci dobu; Docasné zmény
v poskytovani sluzeb; Zasady soukromi; Impressum; Produkty; QR kéd; Cenovy rozsah;

Ostatni ucty (naptiklad odkaz na Instagram).

Vyzva k akci

CTA button'® slouzi k tomu, aby vas zdkaznici mohli okamzZité kontaktovat, dozvédét se
vice o produktu nebo rezervovat sluzbu. Tlacitka mohou nahradit celou sekci, kterou musi
uzivatel nejprve najit, aby naptiklad kontaktoval firmu.

Tlacitka akce mohou mit nasledujici cile: sledovat; zobrazit darkovy poukaz; objednat si;
rezervovat; zavolat; kontaktovat; poslat zpravu; poslat zpravu pres WhatsApp; poslat e-mail;

dalsi informace; zaregistrovat se; pouzit aplikaci; hrat hru; pfehrat video.

Nahrani produktii nebo sluzeb

V zavislosti od toho, zda se jedna o e-shop nebo firmu, kterd poskytuje vybrané sluzby,
mizeme na stranku pfidat svij katalog. ,,Produkty muzete pfidavat a spravovat
prostiednictvim Spravce katalogli, platformy Facebooku pro inventaf. Spravce katalogt
doporucujeme, pokud chcete hromadné nahrat vétsi mnozstvi produktii nebo svij inventar
vyuzit v n¢kolika riznych reklaméch a obchodnich kanalech napiic Facebookem

a Instagramem.” !

Katalog spolecnosti poskytujici sluzby mizeme pftidat ruéné ptimo na hlavni strance pfi
rozkliknuti zélozky ,,Sluzby” a nasledné kliknutim na ,,Vytvofeni sluzby”. Zde ptidame

nazev sluzby, cenu, obrazek a nasledné sluzbu popiseme.

16 CTA button (call-to-action) je tla¢itko, vyzyvajici uzivatele k akci.

17 Centrum napovédy na Facebooku
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4 Publikovani na firemni strance Facebook

Mezi hlavni nastroj neplacené propagace, ktery Facebook poskytuje, je moznost pridavani
prispévki na firemni strance. Jedna se také o moznost organického rozvoje firemni stranky,
ktery spociva ve vytvoreni kvalitniho obsahu, jehoz cilem je ziskdni pozornosti uzivatele,
kterého musi oslovit a piesveédcit, ze prave tento prispévek si zaslouzi nékolik sekund jeho
pozornosti. Kromé& pozornosti je dulezité, aby prispévek privedl uzivatele k néjaké akei,
kterou si sami ve své socialni marketingové strategii stanovime. Muze se jednat o sledovani
dané firemni stranky, o sdileni ptispévku mezi svymi ptateli nebo o vyjadieni svého nazoru

v komentafich.

Publikovany ptispévek se bude zobrazovat na firemni strance, v news feedu a v kanalu
vybranych prispévki. Kazdy ptispévek md moznost sdileni, oznaceni ,,To se mi libi“
a pridani komentaie. Diky témto moznostem muizeme zjistit projeveny zajem fanouskii nasi
stranky a dalSich uzivatell této socialni sité, ktefi se dostali k naSemu ptispévku. Na strance
muzeme sdilet textovy obsah, vizudlni obsah v podob¢ fotografie, banneru ¢i videa nebo
napiiklad vytvofit anketu. O moznostech a formach sdileni na strance se budeme vénovat

v nasledujici kapitole 4.1.

4.1 Format prispévku

V dnesni dobé ndm Facebook poskytuje Sirokou Skalu moznosti a riiznorodosti format
ptispévku, které miizeme na firemni strdnce publikovat. Dosdhnout uspéchu na socialnich
siti ndm pomuze tvorba poutavych piispévki, které budou zamétené na vybranou cilovou
skupinu. Kazdym rokem se objevuji nové trendy, ale i nové moznosti, které Facebook
poskytuje firmam, zéklady pro uspéch vSak setrvavaji dodnes. V této kapitole bych rada

popsala zakladni typy a formaty ptispevki, véetné jejich norem.

4.1.1 Textovy obsah

Mezi nejzékladnéj$i moznosti pfidavani piispévku patii textovy obsah. Textovy obsah se

nejcasteji pridava v kombinaci s atraktivnim vizudlem, ktery ale neni podminkou. Dle norem
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Facebooku je maximalni délka pfispévku 63 206 znakd véetné mezer.!® Vice neznamena
1épe, proto je dilezité se pii vybrani tohoto formatu zaméfit na to, aby text byl strucny,
vystihujici a umél ptiladkat pozornost uzivatelt. ,,Zptisob konzumace (obsahu) na Facebooku
je extrémné pasivni a rozpéti pozornosti jsou kratkd. Musite byt schopni upoutat lidskou

pozornost rychle a efektivng, pokud chcete, aby si vaseho piispévku v§imli.” 17

Doporucena délka textil je stanovena na 125 znak, ale ovSem zalezi na tom, o jaky druh
prispévku se jedna a co chceme svym piispévkem sdélit uzivatelim. Dle studii BuzzSmo

piispévky s délkou do 50 znakii maji nejvyssi ,,engagement®, 2

Do textu miizeme ptidavat také odkazy v pripade€, ze chceme svym textem smétovat k akei,
kterou by mél uzivatel provést. Odkaz mizeme sdilet ve formé& samostatného odkazu na
web, obrazku nebo videa s URL v popisku pfispévku nebo carousele (rota¢ni format
n¢kolika obrazki s vice odkazy nebo jednim odkazem). V ptipadé samostatného odkazu je
dilezité, aby mel web spravné nastavené meta tagy a meta description. Jedna se o znacky,
které se nastavuji v ramci webové stranky. Mezi hlavni sou¢asti patii hlavni titulek a popisek
stranky, ktery se vklada ru¢né ke kazdé strance webu. Slouzi nejen pro vyhledavace, ale i pro
uzivatele, kteti mohou zjistit, o cem dana stranka je, aniz by klikali na odkaz. Stejné jako

vyhledéavac je Facebook automaticky ptecte a zobrazi je v popisu odkazu.

Odkazy v ptispévcich se vyuzivaji v pfipad€, pokud chceme na svij web piivést nové
navstévniky, chceme se podélit o zajimavy blogovy ¢lanek nebo se chceme podélit o ¢lanek

na cizim webu, o kterym si myslime, Ze je pfinosny pro nasi cilovou skupinu.

18 The Ultimate Guide to Social Media Post Lengths in 2020. Fanbooster by Traject | Social Media
Management Software [online]. Copyright © All rights reserved [cit. 21.04.2021]. Dostupné z:
<https://fanbooster.com/>

193 kliové faktory pro engagement na Facebooku v roce 2019 : Marketing journal. PR a digitalni agentura s
garanci vysledku | Focus Agency [online]. Copyright © 2004 [cit. 21.04.2021]. Dostupné z: <www.focus-
age.cz/>

20 Engagement vyjadiuje kolik lidi reagovalo na publikovany obsah.
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Vytvorit pFispévek
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Obrazek 8: Vlozeni samostatného odkazu do prispévku

4.1.2 Vizualni obsah

vvvvvv

pozornost uzivatele. V kombinaci s textovym obsahem se usazuje na prvnim misteé
v zebficku nejCastéjSich typh pfispévku. Mezi vizudlni obsah zafazujeme fotografie
a obrazky. Ze své zkuSenosti mohu dodat, ze ptispévek bez vizualni podoby nebude

fungovat tak, jak si pfedstavujeme.

,Obrazky a fotky navic maji 40x vétsi pravdépodobnost nez ostatni typy obsahu, Ze

je uzivatelé budou sdilet. Bezmala 53 % marketérti také ptiznalo, ze 91 % az 100 % jejich

29



publikovaného obsahu tvoii vizudlni material. Vice nez 90 % z nich pouziva obrazky

a fotky alespofi v poloving piispévka.* 2/

Fotografie a obrazky

Fotografie a obrazky maji doporucenou velikost 1080 x 1080 px nebo 1200 x 628 px.
Minimélni velikost je 600 px na Sitku a 315 px na vysku. Pro ptidavani obrazku nebo
fotografie je nutné volit format JPG nebo PNG, ktery je na Facebooku podporovan. Je
doporucované volit tu nejlepsi kvalitu z davodu, ze v tomto bod¢ nema Facebook zadna
omezeni. Pii zvetejiiovani fotografie je dalezité se fidit autorskymi pravy, a proto je lepsi
vyuzivat fotografie z placenych nebo neplacenych fotobanek. Pokud pfiddvame obrazek, na
kterém je text, a chceme ho nésledn¢ propagovat, nesmi byt tvofen vice nez 20 % textu.
Dutvodem, ktery zvefejituje Facebook, je to, ze vizual s vétSim obsahem textli se muze hiife

dorucovat uzivatelum.

Videa

Facebook oznacuje videa jednim z nejpoutavéjSich zplsobtl, jak na Facebooku sdilet
a propojit obsah. Stejné jako je tomu u statického vizualu, videa se zobrazi uzivateliim na
firemni strance, v kanalu vybranych ptispévkd, ale také i ve Facebook Watch. Doporu¢enym
formatem pro videa je MP4 a MOV s maximalnim rozliSenim 1080 px. Podporované jsou
soubory o velikosti do 10 GB s doporuc¢enou kompresi stereo zvuku AAC pfi pienosové
rychlosti 128 kbit/s nebo vyssi. Maximalni délka videa je 240 minut. Pti pfidavani videa je
dilezité se zamérit také na moznosti jeho popisu. Na zacatek priddme nazev videa, diky
kterému bude dohledatelné. V popisu videa mizeme oznacit osoby, které se v ném
vyskytuji. Dale mizeme pfidat ozndmeni polohy, aktivity a pocity. U videa mizeme z(zit
okruh uzivatel pomoci omezeni v€ku, pohlavi, lokality a jazyka. Nastavit mtizeme také
obrazek pro miniaturu, kterd se zobrazi v pfispévku s videem — vybrat mizeme mezi

automaticky vygenerovanym obrazkem, vlastnim obrazkem nebo vyuzit video ramecek,

2 HUSKOVA, Lucie. Vizualni trendy, které dominuji Facebooku. News Feed [online]. 2017 [cit. 2021-03-
21]. Dostupné z: <https://newsfeed.cz/>
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ktery poskytuje sam Facebook. Pokud chceme nabidnout moznost sledovani videa ve vice

jazycich, je zde moznost ptidat titulky.

4.2 Creator studio

Firemni stranka poskytuje ve svém rozhrani moznost naplanovani piispévku — tato funkce
je vérnym pomocnikem spravcti Facebookovych stranek, kteti si radi planuji ptispévky
a novinky doptedu. Facebook vytvofil novy nastroj Creator Studio, ktery krom& moznosti
planovani publikaci jak na Facebooku, tak na Instagramu, umoziuje vytvaret, spravovat,
zpenézovat a mefit obsah na vSech vasich strankach a Instagramovych uctech z jednoho
mista. V této kapitole se zaméfim na funkce této platformy a podotknu, ¢im je ptinosna pro

spravce firemnich stranek.

Na hlavni strdnce muizeme publikovat pfispévky, pfidavat ptib¢hy, publikovat videa
a ziskavat pfistup k dal§im uzitecnym informacim. Na rozdil od planovani pfispévku
v rozhrani firemni stranky zde mizeme publikovat ptispévek najednou jak na Facebook, tak
na Instagramu. UziteCnou soucdsti tohoto nastroje jsou prehledy, které poskytuji zakladni
prehled nad firemni strankou. Analyza a data jsou rozhodujici pro zlepSeni nasi
marketingové strategie v oblasti digitdlniho marketingu a ziskdni co nejvice z naSich
prispévkl na socidlnich médiich. Dalsi uziteCnou funkci jsou dorucené zpravy, které
umoznuji zobrazeni vSech komentaii a pfimych zprav z Facebook Messengeru,

Facebookové¢ stranky, Instagramu a Instragram Directu na jednom mist¢.
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Obrazek 9: Creator Studio na Facebooku

V neposledni fadé bych chtéla zminit novinku, kterou jsem neocekavala — ,kreativni
nastroj*“. Tento nastroj obsahuje panel zivého vysilani, ktery je specidlné navrzen pro
streamovani her. Diky nému Ize spoustét, aktualizovat informace nebo pfidavat ankety do
streamil a nasledné zobrazovat vysledky. Dle mého ndzoru se Facebook touto novinkou
snazil do své platformy zahrnout funkce, které poskytuje svym uzivateliim Twitch. Jedna se
o jednu z nejpopularnéjsich platforem pro streamovani her, kterd ma desitek miliont
aktivnich uzivatelli za mésic. Pro Facebook se jednd o ukrojeny kus kolace, ktery chce

rozhodné zpatky.

4.3 Metriky vyhodnocovani kvality prispévki

Pii provozovani firemni stranky je dulezité védét, které publikace poskytuji nejlepsi
vysledek a pfitahuji nejveétsi pozornost uzivateld. Tato informace poskytuje pochopeni,
jakym smérem se pfi tvorb¢ strategie vydat dale a jak ptivést nové zakazniky. Metriky jsou
nejdulezitéjSim ukazatelem, které vam ukazi vysledky o dosahu vaSeho obsahu a jak dobie
rezonuje s vaSim publikem. Existuji tfi hlavni metriky, které je dulezité¢ sledovat

a analyzovat.
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Engagement / Projeveny zajem

Tato metrika udava pocet akci, které lidé provedli na vasem zvetejnéném obsahu. Miize to
byt ve formé:

— kliknuti na pfispévek;

— reakci;

— komentara;

— oznaceni ptispévki ,,To se mi libi*;

— sdileni.

Vybranou metriku miizeme snadno sledovat v prehledech vybrané firemni stranky v sekci
obsahu na socidlnich médiich. Projeveny zajem signalizuje, ze se lidem skute¢né libi obsah,
ktery sdilime. Také pomoci této metriky miizeme zjistit, kterd forma obsahu pro nas pracuje
a kterd ne. Dobrd angazovanost také dava vyhodu v ocich algoritmu Facebook. Jakmile
algoritmus zjisti, ze uzivatelé¢ povazuji na§ obsah za zajimavy, zobrazi ve svém zdroji vice

obsahu.

Reach /Dosah

Tato metrika udava pocet lidi, ktefi vidéli nami zvetejnény obsah na Facebooku. Dosah
muze byt dosdhnut bud’ placenym nebo organickym usilim. Jedna se o jeden z klicovych
ukazatelii, ktery umoznuje posoudit, kolik obsahu, ktery vytvafite, je zajimavy pro vase
publikum a soucasn¢ posoudit jeho kvalitu. Stejné jako u pfedchozi zminéné metriky

muzeme snadno sledovat dosah v piehledech vybrané firemni stranky v sekci ,,Prispévky*.

Organicky dosah udava pocet lidi, kteti vidéli vas ptispévek bez placené propagace.
Zahrnuje lidi, ktefi vidi vasSe ptispévky spolu s lidmi, ktefi sleduji vasi Facebookovou
stranku. Je prospésny, protoze publikujete prispévky zdarma. Neexistuje tlak na to, abyste

museli vytvorfit dokonalou reklamu, protoze za ptispévek neutracite penize.
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Placeny dosah se sklada z uzivateli, ktefi vidi vaSe prispévky v dasledku placené reklamy.
Na rozdil od organickych ptispévkll vam placené reklamy umozni cilit na uzivatele, které si

sami vybereme. Placené a organické dosahy jsou nesmirné dilezité a vzajemné se dopliuji.

V poslednich letech je organicky dosah jednim z nejdiskutabilnéjsiho tématu v ramci
marketingu na socidlnich sitich. Z dlivodu masivniho naristu obsahu na této platformé
Facebook zménil sviij algoritmus pro dosah ptispévkil, aby docilil co nejéerstvejsiho

a nejzajimavéjsiho obsahu.

,»Pro Facebook jsou hlavni mezilidské vztahy a nikoli firemni propagace. Proto chce
poskytnout co nejvice prostoru sdileni zazitki a mezilidské interakci, a to na tkor firemnich
profilti. Cilem je, aby byl Facebook zase o trochu 1idst&jsi.“>? V dasledku toho mnoho firem
zaznamenalo drastické poklesy v mnozstvi uzivatell, které jejich obsah dosahne organicky.
Uzivatelé mohou sledovat vasi stranku kvuli Gcasti v soutézi. Vzhledem k tomu, Ze vase
znacka pro n€ neni zajimava, piispévky vasi stranky ve svém zpravodajském kanalu budou
skryvat (nebo to udéla algoritmus, kdyz vidi, Ze se na vasi stranku dostanou zfidka). Takze

1 kdyz jste vybudovali velké publikum, neznamena to, ze vSichni uvidi vase piispévky.

Dosah vageho obsahu je kli¢ovym ukazatelem ,,zdravi® stranky. Cim vy3§i je kvalita vaseho

v

publika a ¢im zajimavéjsi je vas obsah, tim vétsi dosah budete mit.

Impressions / Zobrazeni

Dalsi metrikou souvisejici s viditelnosti vasSich pfispévkll jsou zobrazeni. Zatimco dosah
vam fekne, kolik lidi vidélo vaSe piispévky, uvedena metrika méfi poCet zobrazeni vasSich
prispévka. To zahrnuje, pokud jeden pfispévek byl vidén vicekrat jednim uzivatelem.
Naptiklad, pokud nékdo vidi vas ptispévek na zdroji a znovu se s nim setkd jako sdileny
prispévek od nékoho, bude to pocitano jako dveé zobrazeni, ale jako jeden dosah. Stejné jako
u pfedchozich zminénych metrik miizeme sledovat zobrazeni v piehledech vybrané firemni

stranky v sekci ,,Pfispévky®. Tato metrika slouzi vynikajicim zplsobem, jak zjistit viralitu

22 Facebook snizuje dosah organickych piisp&vka — Shockworks. [online]. Copyright © 2019 E [cit.
30.03.2021]. <www.shockworks.eu/cz/>
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prispévku. Ne kazdy prispévek s velkym poctem zobrazeni je ale viralni prispévek. Pocet
zobrazeni u pfispévku bude vzdy stejny nebo vyssi nez dosah. Prispévek je mezi vasimi

Y7 owr

uzivateli viralni v pfipad¢, kdy mate na stran¢ zobrazeni vétsi ¢islo nez u dosahu.
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5 Propagace prispévki

Nejjednodussi forma inzerce na Facebooku je propagace prispévkil. Propagaci ptispévkil
muzete vytvofit pomoci n¢kolika malo kliknutimi, a navic utratite mnohem mensi ¢astku,

nez je potieba naptiklad u kampani.

Jak jsem jiz zmifiovala v podkapitole 4.3, je slozité se spolehnout na algoritmus Facebooku,
abyste ziskali sviij organicky dosah vsech uzivatelt, které chcete oslovit. Dokonce 1 lidé,
kteti maji raddi vasSi strdnku, mohou vidét jen zlomek toho, co zvetejnite. Tlacitko
»Propagujte prispévek™ je nejrychlejsi a nejjednodussi zpiisob, jak pro své prispévky na
Facebooku ziskat vét§i pozornost. Propagaci ptispévku rozsifujeme své publikum mimo
uzivatele, ktefi jiz sleduji vasi stranku. S vestavénymi moznostmi cileni miizeme oslovit lidi,

kteti se s nejvétsi pravdépodobnosti zajimaji o to, co nabizime.

Dalsi vyhody propagace prispévkii na Facebooku

Propagaci miizeme vytvorit béhem nékolika minut. Staci si vybrat existujici prispévek
a vybrat n¢kolik moznosti (vas cil, vyzva k akci, nastaveni cilové skupiny a dalsi). Vse se

nastavuje na jedné strance a nase reklama muze byt spusténa za pet minut nebo méng.

Pristup k analytice. Kdyz posilime pfispévek, ziskame pfistup k analytice, kterd ndm ukaze,
jak dobte prispévek fungoval. To nam pomiize zjistit, co funguje nejlépe pro nase
marketingové cile na socialnich sitich, takze si mtizeme vylepsit nasi facebookovou strategii

v pribéhu Casu;

Propagaci prispévku na Facebooku miiZeme rozsitit na socialni sit’ Instagram. Kdyz
vytvaifime propagaci na Facebooku, miZeme si vybrat, zda se obsah objevi také jako
propagovany piispévek na Instagramu. Jednd se o snadny zpisob, jak oslovit jeSté vice

potencialnich zakaznikd.

V ramci propagace prispévku na firemni strance je potfeba nastavit, jaky cil chceme
propagaci doséhnout, tlacitko pro vyzvu kakci, budget a cileni. Nejpodstatnéjsim
nastavenim v radmci propagace je ovSem cileni, o kterém se podrobné zminim v dalsi

kapitole.
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5.1 Cileni propagace prispévki

V ramci nastaveni propagace pfispévku je nutné se rozhodnout, komu bude Facebook
zobrazovat nasi reklamu. V nabidce jsou ¢tyfi hlavni moznosti pro vybér okruhu uzivateli:
— lid¢, které vybirate prostiednictvim zacileni;
— fanousci vasi stranky;
— fanousci vasi stranky a jejich pratel¢;
— okruhy uzivatelt, které jiz byly vytvofené u vybraného firemniho reklamniho Gcétu

na FB.

Nejefektivnéjsi metodou je vybér prvni moznosti a vlastnoru¢ni nastaveni cileni. Cim
presnéjsi je zacileni, tim efektivnéjsi bude reklama, takze musime pfedem premyslet o tom,

komu chceme reklamu zobrazovat a kdo je nase cilova skupina.

Pii vybéru moznosti ,,Lidé, které vybirate prostfednictvim zacileni si mizeme vybrat
lokalitu, vék, pohlavi a podrobné cileni, které chceme svoji reklamou oslovit. V podrobném
cileni miizeme nastavit vybrané specifikace dle téchto moznosti:
— demografické tidaje — osloveni lidi na zaklad€ podrobnosti o vzdélani, zaméstnani,
domacnosti a zivotnim stylu;
— z4my — osloveni konkrétnich okruhti uzivatelit pomoci zacileni na jejich zdjmy,
aktivity, stranky, které se témto lidem libi, a uzce souvisejici témata;
— chovéni — osloveni lidi podle jejich kupniho chovéani nebo zadméri, vyuziti zatizeni

a dalSich parametrii.

Pii takovém druhu cileni je dalezité experimentovat a zkouSet rizné kombinace. Hraje zde
ovSem roli, o jaky druh podnikani se jednd. Miizeme si to pfedstavit na porovnani dvou
riznych podnikani: détské dudliky a ucetnictvi. V ptipad¢ podnikani se zamétenim na détské
dudliky se s nejvétsi pravdépodobnosti zamétime na Zeny, které jsou na matetské, nebo
neddvno porodily. Do jejich zdjmu mizeme zaradit: ,,kojenec, ,,novorozenec*, ,,détské
obleceni®, ,,détské potieby* a spoustu dal§iho. V takovém ptipadé Ize fict, ze se trefime do
okruhu nasich potenciadlnich zdkaznikl. Pokud se ale budeme bavit o Gcetnictvi, tak zjistime,
ze to rozhodné neni tak jednoduché, jak u pfedchoziho piikladu. Mizeme ptidat do zajmu

uzivatell ,,ucetnictvi®, ale tim nezacilime na naSe potencialni zadkazniky. Klient, ktery ma
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zajem o Ucetnictvi, miize byt ve véku 25, 35 nebo i 45 let. Mize se jednat jak o muze, tak
10 zenu. Je velmi slozité si pro takovy druh podnikani stanovit cilovou skupinu, ve které si
budeme jisti. Nakupni chovani u zen, které prave porodily, a u osob, které by mély zajem
o ucetnictvi, je absolutn¢ odlisny a nesrovnatelny. Tim chci zdlraznit, Ze neni cileni jako
cileni, vSe zalezi na spoustu faktorech, kter¢ je slozité v zavislosti od podnikani pochopit na

prvni pohled. Jediné spravné feseni je testovani, vyhodnocovani a analyzovani.
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6 Reklamni kampané na Facebooku

Jednim z nejucinnéjSich zplsobu, jak propagovat svoji firmu na Facebooku, je vyuziti
reklamnich kampani. Pomoci tohoto druhu inzerce budeme moci oslovit potencialni
zakazniky. Facebook nabizi firmam rozsahlé moznosti cileni. Zejména mizeme oslovit lidi
nejen podle lokality (zemé, staty, mésta, a dokonce i PSC), pohlavi a véku, ale také podle
z4jmu, chovani, zivotnich udélosti a mnoha dal$ich alternativ napfti¢ cilenim. Na rozdil od
propagace jednotlivého ptispévku maji reklamni kampané Sirokou moznost nastaveni cild,
formatu, umisténi, cileni a dalSich moznosti, které pomadhaji splnit nastavené cile

marketingové strategie na socidlnich siti.

Reklamni systém Facebook vyuziva osobni tdaje uzivateld, aniz by je sdéloval inzerentiim,
ktefi na né cili. Publikum vidi propagacni materidly hlavné z téchto ditvodu:
— komunikuje se socidlni siti Facebook — navstévuje stranky na socialnich sitich,
vklada geomety do prispévka, aktualizuje informace v osobnim profilu;
— vyuziva webové stranky a mobilni aplikace, které maji Facebook Pixel,

— predava osobni udaje jinym spolecnostem, u kterych Ize najit profil na socialni siti.

Tento reklamni systém ma Siroké pokryti. Reklamu béZzici na Facebooku uvidi nejen
uzivatelé této socialni sité, ale také uzivatelé Instagramu a lidé, kteti navstivi webové stranky
nebo aplikace sité Facebook Audience Network. Néklady na reklamu na Facebooku nejsou
vazany na kliCova slova a umisténi, jako je tomu u Google Ads. Naklady urcuje nami
vybrané cileni, kvalita kreativy a kvalita nastaveni reklamy. U kazdé kampané ziskdme také
podrobné statistiky, které miizeme vyuzit pro naslednou optimalizaci nebo pro porovnani

s dal$imi marketingovymi kandly, které firma vyuziva.

Reklamni kampané na Facebooku se nastavuji v Business Manageru pies spravce reklam
neboli Ads Manager. Tento druh inzerce umoziuje propagovat zbozi nebo sluzby na
inzer¢nich plochach Facebooku. V nasledujicich podkapitolach podrobné&ji popiSu strukturu

kampané, ti¢el kampang, cileni kampanég, umisténi reklam a jeji formaty.
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6.1 Struktura reklamni kampané na Facebooku

,,Aby mohla Facebook reklama bézet, musi mit tfi ¢asti: kampan, sadu reklam a reklamu.
Témto Castem spoleéné fikame struktura kampang.“? V této kapitole popiSu strukturu

kampan¢ a v rdmci Grovni zminim moZznosti nastaveni skrz Ads Manager na Facebooku.

Sada reklam Sada reklam

Reklama Reklama Reklama Reklama

Graf 1: Struktura reklamni kampané na Facebooku

6.1.1 Kampan

Kampan je prvnim a nejvétSim prvkem struktury reklamni kampané. V této urovni se
nastavuje ucel kampané, jinak feceno se jednd o konecny cil reklamni kampané. Toto
nastaveni urcuje, ¢eho chceme kampani dosdhnout a ovliviiuje celou strukturu kampané. Pod

kampan mizeme zatadit libovolny pocet sad reklam.

23 Centrum napovédy Facebook
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3 Kampané 99 sady reklam [7] Reklamy
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© Nastaveni

prifazeni © vysledky Dosah

Nézev kampané Doruéovéni T Strategie nabidky  Rozpocet

Nenasli jsme Zadné vysledky

Jetd nemate vytvofenou Zadnou reklamy.

Vytvofit Reklama

Obrazek 10: Struktura reklamni kampané ve spravci reklam

6.1.2 Sada reklam

Dalsi ¢asti reklamni kampané jsou sady reklamy. Dle zvoleného cile na tirovni kampani je
nam zde povoleno uréit, kdo, kdy a kde reklamu uvidi. Proto zde nastavujeme cilové
publikum a umisténi, na kterych chceme zobrazovat reklamy. Zde se také nastavi rozpocet

a plan, bez kterého se zadna kampan na Facebooku nespusti.

6.1.3 Reklamy

Posledni ¢asti reklamni kampané jsou reklamy, ve kterych vznika vizudlni ¢ast kampané na
Facebooku. Reklama je to, co motivuje uzivatele k cilené akci, kterou si stanovime. Reklama
se skladd z kreativy, primarniho textu, titulku, popisu a odkazii. Kromé toho v ramci
vytvofeni reklamy vybirame identitu pro reklamni kampan. To znamenda, Ze vybereme
Facebookovou stranku a popfiipadé Instagramovy ucet, od kterého se bude reklama

zobrazovat.
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6.2 Ué&el kampané

Na tirovni kampani volime ucel neboli cil kampané. Facebook je rozd¢lil do tfi skupin:
a) povédomi — cilem je zvysit dosah a povédomi o znacce;
b) zvaZovani — cilem této skupiny je pracovat na lidogeneraci* a zvySeni zapojeni
uzivatelu;
c) konverze — tyto cile pomohou ptesvédcit uzivatele, aby provedl potfebnou akci,

ktera je oznacend za konverzi (naptiklad ndkup zbozi na e-shopu).

Vytvorit novou kampaii Pouzit existujici kampari X

Zvolte ucel kampané
Dalsi informace

Povédomi Zvazovani Konverze

Povédomi o znacce Navstévnost Konverze

Dosah Projeveny zajem Prodeje z katalogu
Instalace aplikace Navstévnost

obchodu

Zhlédnuti videa
Generovani
potencialnich
zdakaznik
Zpravy

ZruSit

Obrazek 11: Nastaveni ucelu kampané (Zdroj: www.business.facebook.com)

Kazda z uvedenych skupin ma sadu konkrétnéjsich cill, které nize podrobnéji popisu.

24 Lidogenerace je marketingovy nastroj, ktery je zaméfen na nalezeni kontaktnich informaci potencialnich
zakazniku.
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a) Povédomi

Povédomi o znacce
Tento cil pomtlize zvysit povédomi o znacce. Reklamy se budou zobrazovat lidem, kteii je

pravdépodobné budou zajimat a zapamatuji si je.

Dosah

Pti vybéru toho ucelu miizeme zvysit pocet lidi, ktefi uvidi nase reklamy, stejné jako ¢etnost
zobrazeni. Na rozdil od reklamy s cilem zvysit povédomi o znacce, kde se divakim reklamy
zobrazi n¢kolikrat, aby si je zapamatoval, zde je cilem ukézat reklamu maximalnimu poctu

uzivateld, ale jen jednou.

b) Zvazovani

Navstévnost

Ukolem tohoto uéelu je piilakat maximalni mnoZstvi navitévnosti bez ohledu na ostatni
faktory (pocCet zobrazeni, konverzi). Reklamni systém optimalizuje zobrazeni tak, aby
maximalni pocet uzivatela klikl na reklamu. To znamena, Ze systém ukéze vasi reklamu ne

vSem, ale t€m, ktefi s nejvétsi pravdépodobnosti udélaji prechod.

Projeveny zajem

Jedna se o cil, ktery ndm pomiize ziskat nové fanousky stranky, reakce na ptispévky jako
,»10 se mi libi“ nebo komentéie a sdileni. Algoritmy Facebooku budou zobrazovat nase
reklamy tém uZzivatelim, ktefi jsou nejaktivnéj$i na socidlni siti, naptiklad ti, ktefi Casto

repostuji*® publikace.

25 Repost — sdileni ptisp&vku nékoho jiného na svém vlastnim Gétu na socialni siti.
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Instalace aplikace
Tento cil je vhodny a pfinosny pro ty, ktefi propaguji své mobilni aplikace z Google Play a
App Store. Reklamy se zobrazuji uzivateliim, ktefi si s nejveétsi pravdépodobnosti nainstaluji

aplikaci.

Zhlédnuti videa
Ukolem této strategie je ukazat videoreklamu maximélné piesnému cilovému publiku.

Muzeme ziskat jak kvantitativni, tak kvalitativni pohledy.

Generovani potencidlnich zakazniki
Tento cil je vhodny v ptfipadé, Ze planujeme ziskat co nejvice poptavek uvniti socialni site,
aniz by bylo nutné navstivit web. Uzivatelé vyplni specialni formulaf a nechaji sva data (e-

mail, telefonni ¢islo atd.).

Zpravy
Cilem ,,zpravy“ je zaujmout uzivatele korespondenci s nasi spole¢nosti, rychle s nimi
navazat spojeni a informovat o svych sluzbach. Systém hleda uzivatele, ktefi Castéji nez

ostatni komunikuji s chatovymi roboty.

¢) Konverze

Konverze
Prostiednictvim facebookového pixelu?® a prizpisobenych udalosti budou data z vaseho
webu piendSena do systému, coz v budoucnu umozni algoritmu pochopit, ktery z uzivatelt

provede konverzi s maximalni pravdépodobnosti.

26 Facebook Pixel podkapitola 7.3.
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Prodeje z katalogu
Cil je vhodny pro on-line nakupovéani s velkym sortimentem a slouzi k automatizaci
spousténi reklam. Reklamni systém vytvoii reklamy pro kazdou polozku a zobrazi je

uzivatelim, ktefi o ni maji zajem.

Navstévnost obchodu

Tento cil ptitahuje zadkazniky do oft-line obchodt, kdyz jsou pobliz.

6.3 Rozpocet a plan kampané

Mezi velice dilezité kroky pfi nastavovani reklamnich kampani patii nastaveni rozpoctu
a planu kampané v rdmci sady reklam. Zde si miizeme vybrat mezi dennim rozpoctem nebo
rozpoc¢tem po celou dobu platnosti. Denni rozpocet je primérna ¢astka, kterou budeme platit
kazdy den. Rozpocet na celou dobu trvani je maximum, ktery zaplatime po celou dobu trvani

reklamy.

V ramci Urovné kampani lze nastavit ,,Optimalizaci rozpo¢tu kampané“, kterd bude
rozdélovat rozpocet napfi¢ sadami tak, abychom dosahli co nejvyssi efektivity. Pokud
zvolime tuto moznost, uvadime celkovou ¢astku pro kampan na trovni kampané¢ a Facebook

si v pribéhu sam rozd¢€li penize mezi sady reklam dle tispé$nosti.

Plan u kampani miizeme nastavit tak, aby se nase reklamy zobrazovaly neptetrzité¢ (dokud
se nevycerpa stanoveny rozpocet, nebo nezastavi kampaii), nebo nastavit datum zahajeni a
ukonceni zobrazovani reklamy.

6.4 Cileni kampané

Facebook poskytuje mnoho moznosti cileni reklam, diky kterym miizeme vyuzivat tento

reklamni systém naplno a dostihnout stanovenych marketingovych cilii. V této podkapitole
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bych se chtéla podivat na tii hlavni typy cileni kampani, které jsou dle mého nazoru

nejefektivnéjsi v ramcei Facebook Ads.

6.4.1 PPC kampang¢ s vlastnim cilenim

PPC neboli “pay-per-click jsou kampané, u kterych platime za prokliky uZzivateli na web.
Na zaklad¢ vybranych marketingovych cili a zvolenych person lze pfesné
zasahnout spravnou cilovou skupinu uZivatelu. K zacileni v této kampani vyuzivame tyto
moznosti specifikaci:

a) demografické tidaje uzivatelt;

b) regionalni cilen;

¢) podrobné cileni.

Tyto moznosti specifikace v rdmci nastaveni cileni rozeberu podobnéji nize.

Okruh uzivatelu
Definujte, komu se maji vase reklamy zobrazovat. Dalsi informace

Vytvofit novy okruh uzivatel Pouzit uloZeny okruh uzivatelt «

Vlastni okruhy uzivatelt Vytvorit novy

Q Hledejte stavajici okruhy uzivatelt
Vylougit

Lokality
Lokalita:

« Ceska republika
Vék
18- 65+

Pohlavi

Vsechna pohlavi

Podrobné cileni
Zahrnout lidi, ktefi se shoduji @

[ Q Pridejte demografické tidaje, zajmy nebo chovani Navrhy Prochazet ]

Vylougit

Rozsiteni podrobného cileni @

Obrazek 12: Cileni kampané na Facebooku
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a) Demografické udaje uzivateli

V nastaveni ,,pohlavi® jsou tii moznosti cileni: Muzi; Zeny; Vechny. V nastaveni ,,vék* Ize
nastavit specifikaci dle véku v rozmezi od 13 do 65+ let. Dalsi demografické udaje

nastavime v kategorii ,,Podrobné cileni®.

b) Regionalni cileni

V nastaveni ,,Lokality* 1ze vybrat bod na mapé€ nebo uvést konkrétni lokaci, a nastavit jednu

ze Ctyf moznosti v nastaveni mista:

- lid¢, kteti v této lokalité Ziji nebo ji nedavno navstivili;
- lid¢, kteti v této lokalité ziji;
- lid¢, kteti v této lokalité nedavno byli;

- lidé, kteti v této lokalité cestuji.

¢) Podrobné cileni

Do této kategorie spada cileni dle demografickych tidaji, zijmu a chovani.

Demografické udaje

Toto nastaveni poskytuje Sest podkategorii: vzdélani; financni; zivotni udélosti; rodice;
vztah; zaméstnani. Vzdé€lavani otevira Ctyfi podkategorie nastaveni: uroven vzdelani
(stfedni, vyssi, neuplné, vysokoskolské atd.); obor studia (mulzete nastavit konkrétni
speciality); Skola; rocnik bakalarského studia. Finance jsou uroveil pifijmi domdacnosti
(nastaveni je k dispozici pouze v USA). Mezi zivotni udélosti se zatazuje cileni, které bere
v uvahu informace o vztazich, narozenindch, nové praci nebo i neddvném sté¢hovani.
V kategorii rodice lze cilit na rodice déti dle urcitého véku nebo obecné. Mezi dal$i moznosti
cileni spadé kategorie ,,vztah®, kde lze cilit na uzivatele, ktery je naptiklad zenaty, rozvedeny

nebo zasnoubeny. Posledni kategorii v demografickém cileni je ,,prace®, kde muizeme
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nastavit zaméstnavatele (nastaveni na zaméstnance konkrétni spolecnosti), odvétvi prace

a pracovni pozici (Ize nastavit konkrétni pozici)

Zajmy uZzivateli

Tento typ nastaveni zahrnuje specifické publikum s ohledem na zajmy a ¢iny lidi na zakladé
stranek, které navstévuji, nebo reklamy, na které nejcastéji klikaji v ramci Facebooku. Do
této kategorie Facebook zahrnuje tyto podkategorie: fitness a wellness; jidlo a napoje;
konicky a aktivity; nakupovani a moda; obchod a primysl; rodina a vztahy; sporty

a outdoorov¢ aktivity; technologie a zabava.

Chovani

Zde nam Facebook umoznuje vybrat uzivatele na zdkladé chovani, a to v rdmci téchto
kategorii: cestovani; dalsi kategorie; digitalni aktivity; expatrianti; klasifikace zakaznik;
nakupni chovani; politika (USA); soccer; uzivatel mobilniho zatizeni/doba pouzivani
zafizeni a vyro¢i. Demografické udaje, zajmy a chovani mizeme kombinovat a vytvaret

nejruznéjsi variace okruhti uzivatell, na které budeme cilit naSe reklamni kampang.

6.4.2 Remarketing kampané

Remarketing je jednim z efektivnich nastroji reklamy Facebook Ads. Zobrazuje nase
reklamy tém uzivateliim, ktefi jiz navstivili nase webové stranky nebo provedli off-line akci.
Hlavnim tkolem remarketingu neboli ,,prondsledovani je ptfipomenout uzivateli nabidku
spole¢nosti a posunout ji k cilené akci. Pomoci remarketingu mizeme reklamy zobrazovat
tém uzivatelim, kteti provedli cilenou akci, ale neptinesli konverzi; udélali ndkup nebo diive
projevili zdjem o nasi spolecnost (naptiklad sledovali propagacni video nebo se ucastnili

akci).
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Vyberte zdroj vlastniho okruhu uzivatel(
Spojte se s lidmi, ktefi projevili zajem o vasi firmu nebo produkt.

Vase zdroje

@ Web & Seznam zékaznikd

[J Aktivita v aplikaci

&D

Offline aktivita

Facebook zdroje

> Video Instagramovy Ucet
—  FormulaF pro potencialni & Uddlosti
—  zakazniky

Facebook stranka

4 Rychlé prostfedi

ED

O Nakupovéni Inzeraty na Facebooku

Obrazek 13: Viastni okruh uzivateli na Facebooku

V rozhrani nastaveni okruhu uzivateli zvolime moznost pouziti vlastniho okruhu uzivateli
a klikneme na tlacitko ,,Vytvofit novy*. Pro vytvofeni remarketingu je potieba si stanovit
zdroj, ze kterého bude Facebook cCerpat informace o uZzivatelich. Facebook nabizi dvé
kategorie zdroji: VasSe zdroje a Facebook zdroje. Kazda tato kategorie poskytuje n¢kolik

moznosti vybéru zdroju.

Vase zdroje:

— web — v nastaveni lze uvést specifikace cileni na zaklad¢ doby navstévnosti webu,
vybéru jednotlivych stranek webu (naptiklad karticky zbozi nebo stranka objednani);

— seznam zdkaznikl — zde 1ze vyuzit seznam udajl uzivateld, kteti jiz byli v kontaktu
s nasi firmou;

— aktivita v aplikaci — zdrojem jsou data z nasi aplikace o uzivatelich, ktefi aplikaci
spustili, nainstalovali nebo provedli vami vybranou akeci;

— off-line aktivita — tato volba poskytuje moznosti cileni na osoby, které¢ provedly

interakci ptes off-line kanaly.

49



Facebook zdroje:

— video — uzivatelé, ktefi zareagovali nebo projevili zdjem o vase video;

— Instagramovy ucet — uzivatelé, ktefi provedli interakci snaSim profilem na
Instagramu;

— formuldf pro potencialni zdkazniky — uzivatelé, ktetfi vyplnili nebo otevieli nami
vytvoreny dotaznik v reklaméch;

— udalosti — uzivatelé, ktefi zareagovali nebo se zucastnili nasi udalosti na Facebooku;

— rychlé prostiedi — uzivatelé, ktefi otevieli nase rychlé prostfedi na Facebooku;

— Facebook stranka — uzivatel¢, ktefi provedli interakci nebo sleduji nasi
Facebookovou stranku;

— nakupovani — uzivatel¢, ktefi zareagovali na naSe produkty vramci prostiedi
Facebooku a Instagramu;

— inzeraty na Facebooku — uZzivatelé, ktefi provedli interakci v nasem katalogu na

Facebooku.

Facebook remarketing je nezbytnym nastrojem v rdmci marketingu na Facebooku, ktery
muize mit velky dopad na podnikdni. Rtizné moznosti vlastniho okruhl uzivateli na

Facebooku jsou vynikajicim néstrojem pro rozvoj podnikani a stimulaci prodeje.

6.4.3 Lookalike audience kampané

Lookalike audience neboli podobné publikum je nastroj pro cileni, ktery umoziuje rozsiftit
dosah nasi reklamy na uzivatele, u kterych je velka pravdépodobnost, ze se 0 nabidku budou
zajimat. Diky tomuto néstroji miizeme oslovit nové uzivatele, jejichz demografické tidaje,
chovani a zdjmy jsou shodné s pfesnosti az 99 % s vlastnostmi uzivateld, ktefi jiz
interagovali s nasi firmou. Mize se jednat o seznam stalych zédkaznikti nebo dat z Facebook
Pixelu, kterou vybereme pro vytvoreni podobného publika. Systém vybira podobné
uzivatele podle riznych kritérii: pohlavi, vék, geolokace, zajmy, chovani na siti atd. Diky
tomuto cileni budeme moci zobrazovat reklamy mnohem vétSimu poctu lidi a je
pravdépodobné, ze uzivatelé, ktefi jsou podobni stavajicim zakazniktim, budou mit zajem o

stejné zbozi a sluzby.
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Zdrojem pro lookalike audiences jsou stavajici okruhy uzivatell, které jiz byly vytvorené
nebo nové zdroje dat, které vytvorime na zékladé:
— dat pixelu;
— seznamu stavajicich a potencialnich zékaznikli s uzivatelskymi udaji: telefonnimi
Cisly, e-mailovymi adresami a dal$imi;
— dat z mobilnich aplikaci;
— dat shromazdénych od uzivateli, ktefi komunikuji s vasi reklamou nebo strankou

Facebook.

Lookalike audience jsou jednim z nejucinnéjSich typli cileni pro praci se studenym
publikem. Ve srovnani s ostatnimi typy cileni podobné publikum vybira uzivatele, ktefi jsou
co nejblize stavajicim zdkaznikiim, a tedy se mtize jednat o osoby, ktefi budou mit shodné

potieby.

6.5 Umisténi reklamy

V této Casti vybirdme umisténi naSich reklam. Dle umisténi reklamy se néasledné odviji
format reklamy. Facebook také nabizi moznost automatického umisténi. Pokud zvolime tuto
moznost, pak Facebook sam vybere umisténi, na kterych se zobrazi reklamy. ,,Diky
automatickym umisténim muzeme dosahovat nejlepSich moznych vysledki ve vsech
predstavuji automatickd umisténi nejefektivnéjsi vyuziti rozpoctu. Navic umoziuji mit
vydaje 1épe pod kontrolou. Toto feSeni doporucujeme vétSing inzerentd.“?” Mym nazorem
je, ze vzdy zélezi na typu reklamy. Pokud se zaméfujeme na rozvoj Facebookové stranky,
nema cenu nechavat umisténi na Instagramu. Jak jsem jiz zminovala, je dilezit¢ kampané
analyzovat a vyhodnocovat, a na zéklad¢ toho poté vybirat umisténi, které funguje nejlépe.
Pravé proto mohu s Facebookem z Césti souhlasit — pfi prvnim spusténi kampani Ize

ponechat automatické umisténi.

27 Centrum napovédy Facebook
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V této tabulce jsou znazornény moznosti umisténi, ktery Facebook poskytuje svym

inzerentm;

Tabulka 2: Umisteni reklam na Facebooku

Kanaly

Instreamové

Vyhledavani
Zpravy

V ¢élanku

Aplikace a weby

Kanal vybranych ptispévkii na Facebooku,
Kanal Instagramu,

Facebook Marketplace,

Facebook videokanaly,

Pravy sloupec na Facebooku,

Oddil Prozkoumat na Instagramu,
Messenger doruc¢ené zpravy
Instagram Stories

Facebook Stories

Messenger Stories

Instreamova videa pro Facebook
Instagram IGTV

Vysledky hledani na Facebooku.
Sponzorované zpravy v Messengeru

Facebook Rychlé ¢lanky

Nativni, bannerova a vsunuta reklama v Audience
Network
Videoreklamy s odménou za zhlédnuti v Audience

Network

Instreamova videa pro Audience Network
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6.6 Format reklam na Facebooku

V rozhrani reklam miZeme pouzit né€kolik typu formatu, které volime v zalezitosti od toho,

které umisténi pro svou reklamu jsme si v predeslé tirovni nastaveni vybrali.

6.6.1 Obrazek

Reklama s obrdazkem je vhodnd pro pouziti na veskerych umisténich a zatizenich. Kromé
fotografie, obrazku nebo banneru se reklama sklada z titulku 25 znak, textu 125 znak,
popisu 30 znakil, odkazii a tladitka akce. Obrazky by mély byt ve formatu JPG nebo PNG,
doporucené rozliseni je nejméné 1 080 x 1 080 pixeld, pomér stran 1,91:1 az 1: 1. Pokud je

na obrazku pfitomen text, nemeél by zabirat vice nez 20 % plochy obrazku.
p y plochy

6.6.2 Video

Video reklama je vhodna pro umisténi napti¢ celou platformou Facebook, Messengeru,
Audience network a Instagramu. Reklama se sklada z videa, textu 125 znak, titulku 25
znak, popisu 20 znakl a odkazu. Facebook doporucuje format MP4 nebo MOV a velikost
do 4 GB. Pomér stran zavisi dle vybéru umisténi stejné¢ jako délka videa. Uvadi se, ze

rozmezi poméeru stran je 9:16 az 16:9 a doba trvani od 1 sekundy az do 240 minut.
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Facebook Délka

Facebook kanal Max. 240 minut
Facebook Rychlé Elanky Max. 240 minut
Facebook instreamova videa 5 sekund az 10 minut
Facebook Marketplace Max. 240 minut
Facebook Stories 1-15 sekund
Instagram

Instagram Stories 1-120 sekund

Kanal Instagramu 1-120 sekund
Instagram Explore 1-120 sekund

Audience Network
Nativni, bannerové a vsunuté reklamy v Audience Network 1-120 sekund
In-stream pro Audience Network 5-30 sekund

Video s odménou za zhlédnuti v Audience Network 3-60 sekund

Obrazek 14: Specifikace délky videa v umistenich (Zdroj: Centrum napovedy Facebook)

6.6.3 Rotujici format

Jedna se o popularni reklamni format, ktery zobrazuje nékolik karet s riznou kreativou
a kazda karta mize obsahovat samostatny cilovy odkaz. Reklamy s kruhovymi galeriemi
jsou velmi rozmanité a mohou byt pouzity mnoha zplisoby. Kromé ptedstaveni vybéru
produktti Ize vyuzit tento format k vypravéni ptibéhu, nebo zdlraznit jedine¢nost znacky.
Reklama se sklada z minimalné dvou a maximalné¢ 10 karet. Kazda karta se sklada z obrazku
ve formatu JPG, PNG nebo videa s maximalni délkou az 240 minut, textu do 125 znaku,
titulku 25 znakd, odkazli a vyzvou k akci. Doporucené rozliseni dle Facebooku je format

1080 x 1080 pixeld.
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PANGAIA
Sponzorovano - Q
Introducing PANGAIA Move—our take on the modern tracksuit, with an athletic twist and

a slight nostalgic, 90s feel.

Made using responsible materials, designed for people on the go.

N\

b

>
Men's PPRMINT™ . Women's PPRMINT™ . Men
organic cotton shorts... Koupit organic cotton skirt in... Koupit orga
O'O 174 5 sdileni
05 To se mi libi () Okomentovat > Sdilet L I

Obrazek 15: Rotujici format reklamy (Zdroj: www.facebook.com/pangaia)

6.6.4 Sbirka

Sbirka je specidlni format reklamy dostupny ve Facebook Ads. Jedna se o platno, které se
kliknutim otevie na celou obrazovku a miize obsahovat obrazky, videa, rotujici galerii nebo
i formulare pro vyplnéni. Hlavni vyhodou sbirky je, Ze stranka se rychle otevie a nacte

a pokud nemate webové stranky, tak tento nastroj Vam ji pro mobilni vyuziti vynahradi.

V nastaveni nam Facebook umoznuje rychle vytvofit stranku od zacatku, nebo si vybrat
a upravit hotovou Sablonu. Krom¢ toho mizeme také pridavat popisy, tlacitka a odkazy. Na

vytvofenou stranku mizeme ptidat Facebook Pixel, ktery bude sledovat chovani uzivatelti.
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7 Meéreni a vyhodnocovani

Jak méfit efektivitu reklamy, kterou spousStime v rozhrani Facebook Ads? Odpovéd’ zavisi
na tom, jak pfesnou a jak hlubokou analyzu chceme vyuzit. V této kapitole popisi tfi nstroje
na méfeni reklam: Analytika ve spravci reklam, Facebook Analytics a Google Analytics.
V neposledni fadé se také zminim o Facebook Pixel, ktery je hlavnim pomocnikem pfi

tvorb¢ a sledovani reklamnich kampani na Facebooku.

7.1 Analytika ve spravci reklam

Pokud se chceme podivat na vysledky reklamni kampané na Facebooku bez toho, aniz
bychom porovnali u¢innost mezi ostatnimi kanaly, vystac¢i nam analytika ve spravci reklam.
Spravce reklam ma uzitecné nastroje pro hodnoceni ucinnosti téméf jakéhokoli druhu
reklamy. Tato analytika bere v tivahu jak specifika pouzivanych kreativ (video, kruhova
galerie, propagace obsahu, aplikace), tak i kone¢né cile inzerenta (povédomi, zvySeni

navstévnosti, dosah atd.). Mezi hlavni ptedstavené metriky v rdmci spravce reklam patfi:

stav zobrazeni;

— strategie sazek;

— vysledky;

— dosahy;

— zobrazeni;

— cena za vysledek;
— Cetnost;

— vynalozena Castka;
— kliknuti na odkaz;
— CTR;

- CPM.

Tento nastroj umoziuje si vybrat nékolik kliCovych metrik podle marketingovych cila

a specifik podnikani. Je dulezité pii vybéru klicovych metrik pro nase podnikani

nezapominat na dal$i metriky, které mohou byt pro nas velice pfinosné.
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7.2 Facebook Analytics vs. Google Analytics

Facebook Analytics je analyticky ndstroj v Business Manageru, ktery umoznuje méfit
a pochopit Cinnost uzivateli na Facebooku, na webu nebo v Messengeru na zakladé¢
Facebook Pixell. Pomaha také pti vyzkumu publika, sledovani vicekandlovych sekvenci,
vcetné zohlednéni prechodii ptes Facebook, pti vytvareni publika a vizualizovat pro rizné
segmenty pomoci vestavénych filtri. Na Facebook a na Instagram se uzivatelé prihlasuji pod
jeden ucet jak z telefonu, tak z pocitaCe, takze analytika je postavena na people-based,

nikoliv cookie-based.

FB = Analytics
Poslednich 28 dni 100 % lidi -+ Pridat filtr

@ Pfehled a Facebook Analytics uz brzo nebude dostupné

Facebook Analytics uZ po 30. &ervnu 2021 nebude dostupné. Data reportl si miZete stdhnout pfimo z grafi.
=]
28 Panely
=
u Kvuli novym pravidlim ochrany soukromi v Evropé ted’ hlageni metrik souvisejicich s posilanim zprév neni dostupné. Firmy si miZou vdimnout ¢

© Vytvofit panel

Vybér
N Aktivita Novi uZivatelé Jedineé&ni uzivatelé Retence za 1. tyden Medién pro délku relace
[ 38 ti 9 22,8 sek
& Lide 414 tis. 4,38 tis. 511% ,8 sek...
1 84,3% oproti predchozim 2 1 84% oproti predchozim 28 .. 1 2,3% oproti pfedchozim 28. 4 6,2% oproti predchozim 28
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Metriky rastu
Aktivni uzivatelé: poslednich 2...  Zobrazit ipiny report Aktivita uzivatelt © Zobrazit Gplny report
275 4,28 tis. 1,31 tis.
i ¥ 37,4% oproti pfedchozim 2 dniim UzZivatelé za tyden v
40 6 tis.
4 tis.
20
2tis.
—_— e
0 )y —mMmm——
0:00 6:00 12:00 18:00 0:00 17.3. 24.3. 31.3 7.4
https://www.facebook. 76111079624 ?__aref_ _page&__aref_id=entity_name&force_desktop=1&user_id=100010118928636

Obrazek 16: Facebook Analytics

Google Analytics je analyticky néstroj od vyhledavace Google, ktery shromazd'uje statistiky
o navstévnicich strdnek po instalaci specialniho kodu na webu. Zpracovavéa informace
ziskané z webu a nasledné¢ nam zobrazuje udaje o navstévach. Jedna se o multikanalovy
analyticky néstroj, ktery poskytuje vSechna data na jednom misté. Miizeme sledovat, odkud
ptisli uzivatelé, kolik jim je let, jaké zatizeni pouzivaji, co délaji a jak dlouho byli na naSich
strankach. Krom¢ navstévnosti miizeme sledovat konverze nebo prodeje, které jsou jednou
z nejpodstatnéjSich metrikou podnikéni. Nastroj obsahuje desitky filtrii a mnoho moznosti,

které ndm umoznuji sledovat piehlednou statistiku webu jakéhokoliv druhu. Diky tomuto
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nastroji mizeme lépe pochopit naSe navstévniky a jejich chovani na riznych strankach
naseho webu. Jedna se o jeden z nejpiehlednéjsich a nejpodrobnéjsich analytickych nastroji,

ktery miizeme vyuzivat pro méfeni marketingovych aktivit.

0 Analytics - 2 e

Q_  Prohledévéni prehledi a ndf Domovska stranka Google Analytics (& STATISTIKY

Do ka ank . " x . x 2o o T 5
L CSEAGHILD Uzivatelé Trzby Konverzni pomér Navstévy Pravé ted: Aktivni uzivatelé

» B Pfizpusobeni —I 8

PREHLEDY
» © Vrealném case Zobrazeni strénky za minutu
» & Publikum

» Do Akvizice '__\/,//P’J\

» B3 Chovani

T i |II|I|I|||I=I|||

Nejlepsi aktivni stranky Aktivni
» M Konverze uzivatelé

1tis.

07 08 09 10 1 12 13
dub

poslednich 7 dni v 2 PUBLIKA > PREHLED V REALNEM CASE >

Obrazek 17: Google Analytics

Jaky z téchto nastroju tedy pro méteni a vyhodnoceni aktivit na Facebooku pouzit? Google
Analytics poskytuje mnohem vétsi spektrum funkei a metrik, které dokdzou neuvétitelné
véci. Tento néstroj umoznuje rychlou orientaci v zékladnim piehledu, diky které mizeme
zjistit, jaky z marketingovych kandli funguje 1épe ¢i do jakého kandlu je nutné investovat
vice Casu a penéz. Pro pochopeni a vyuziti funkci Google Analytics naplno je nutné stravit
n¢kolik mésicti u¢enim a zkoumanim. Piesné proto si firmy najimaji specialisty, ktefi se
zabyvaji pouze Google Analytics. Pokud se ale zamétime na to, co je pro nds lepsi pfi

vyhodnocovani uspésnosti marketingovych aktivit na Facebooku, nebudeme mit jistou

odpoved..

Google Analytics je nastroj, ktery existuje jiz dlouha 1éta, zatimco Facebook Analytics jak
ho znédme dnes, se za¢ind pouze rozvijet a patrné piebird hlavni funkce, které dlouhodobé
poskytuje Google. Mym ndzorem je, ze pro uspésné podnikéni na internetu je nutné znat
a vyuzivat oba analytické systémy. Diky jejich kombinaci 1ze dosdhnout tispé$né a hlavné

pravdivé analyzy.
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7.3 Facebook Pixel

Pixel je analyticky néstroj ve formatu kratkého JavaScript kédu. Sleduje chovani
navstévnikii stranek a zaznamenava jejich akce. Facebook a Instagram mohou byt
prizptisobeny a optimalizovany na zaklad¢ shromazdénych dat pixelem, ktery se vytvoii

prostfednictvim Business Manageru a nasledné umisti na webové stranky.

Facebook Pixel poskytuje uzivateliim tfi hlavni funkce, které nize popisu.

Chceme-li vytvorit individualné prizpiisobené publikum (napiiklad pro remarketing nebo
lookalike kampang). Pixel umoziuje vytvaret okruh uzivateld, ktefi podniknou urcité akce

nebo navstévuji ur€ité stranky na vasem webu.

Chceme-li optimalizovat konverze reklam na Facebooku. Pixel shromazd'uje data
uzivateli a udélosti provedenych na webu. Poté je mozné spustit kampan za tcelem
,konverze* a FB bude sdm vybirat publikum, které pravdépodobné zaujme nabidka nebo

zakoupi polozku.

Chceme-li sledovat konverze. Pixel umoziiuje sledovat u¢innost reklamy registraci udalosti
konverze na vasich webovych strankach (naptiklad registrace nebo provedeni objednavky),

ke kterym doslo v diisledku vykonu reklamy.
Pro Facebook je pixel nepostradatelny néstroj, diky kterému muze sledovat nadvstévnost na

webovych strankéch. Nasbirand data o uzivatelich pfedava Facebooku, ktery je vyuziva pro

analytiku nebo i cileni.
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8 Prakticka Cast

Ve své praktické Casti se zaméfim na rozdil inzerce na Facebooku s a bez propagace.
Nejdiive znazornim tento rozdil na riznych jiz mnou vytvotfenych pfispévcich s a bez
propagace, nasledné je mezi sebou porovndm. Vytvotfim analyzu, diky které zjistime, jaky
je rozdil mezi placenym a organickym dosahem u Facebookovych stranek s riznym poctem

fanouskl a v riznych stavech.

Po zndzornéni a jasnym porovnanim organického a placeného obsahu se posuneme k hlavni
funkci marketingu na Facebooku, a to k reklamnim kampanim. Nejdiive zndzornim zalozeni
Business Managera pro doty¢ny projekt a spolu s tim nastavim dal$i véci, které budu
potfebovat pro vytvoreni reklamnich kampani. Pro svou praktickou ¢ast jsem se rozhodla
vybrat tfi druhy kampani:

— PPC kampa s vlastnim cilenim;

— remarketing kampan;

— lookalike audiences kampar.

V praxi se jedna o tii nejbéznéjsi kampané, které se nastavuji v ramci reklam na Facebooku,
pravé na nich bych rada ukazala moZznosti inzerce. Nejdiive popiSu nastaveni kampani,
véetné vSech Urovni, kde se nejvice zaméfim na cileni. Nasledné vytvoiim vizual, ktery
pouziju u téchto kampani, vytvofim texty a spustim mnou vytvotfené reklamy v ramci
Business Managera. VSechny tfi kampané¢ spustim najednou a nastavim stejné datum
ukonceni, protoze k potfebné analyze a porovnani kampani mezi sebou je nutné vytvorit

stejné podminky.

Dale uvedu data z reklamnich G¢th a Google Analytics a nésledné na zaklad¢ vybranych

vvvvvv

a pro¢ je tomu tak.
Vysledkem mé praktické ¢asti by méla byt piehlednd analyza propagace na Facebooku

sabez placené¢ inzerce. Také by meéla presvédCit o nutnosti placené propagace na

Facebooku.
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9 Inzerce na Facebookové strance

Pro tuto ¢ast mé praktické ¢asti jsem zvolila tii riiznd odvétvi podnikéni, abych v nezavislosti
od tématu a zvoleného cileni mohla znazornit rozdil mezi ptispévkem s a bez propagace.
Mym vybérem je firemni stranka salonu krasy a firemni stranka prodejce luxusnich
automobil®.?® Jak jsem jiz zmifiovala, u kazdé firemni stranky vytvofim ptispévky s a bez
propagace, které jsou stejné tématiky a podobného stylu. Nasledné je dle vybranych metrik
mezi sebou v analyze porovndm a na zavér odpovim na otazku, pro¢ je placena propagace

ptispévku na firemni strance dilezita.

Pro analyzu propagace pfispévku sa bez propagace vyuzivam data znastroje pro

zvetejiiovani, Creator Studia a spravce reklam na Facebooku.

9.1 Pripadova studie 1.

Firemni stranka prodejce luxusnich vozli v Praze existuje na Facebooku od roku 2012 a ma
vice nez 4 000 odbératelii. Tato firma se zabyva prevazné dovozem a prodejem luxusnich
aut z Ameriky. Jedna se o automobilni znacky jako je Jeep, Chrysler, Dodge, Ford, GMC,
Lincoln a tim seznam nekon¢i. Skladem nabizeji pres 80 automobilli a unikatni sluzbou této
firmy je dovoz automobilll na vybér ptimo z Ameriky. Jedna se o segment velice luxusniho
zbozi, ktery k sobé poutd pozornost. Na firemni strance zvetejnuji ptispévky se zaméfenim
na nova americka vozidla, vcéetné jejich podrobnych specifikaci. Vytvoftila jsem pro svou
analyzu dva informativni prispévky, kter¢ si jsou velice podobné, a porovnam je mezi sebou

na zéklad€ vybranych metrik. Nejdiive se podivam na ptispévek bez propagace.

28 Dle GDPR a podepsané smlouvy s majiteli firem nemohu sdélit ndzev firmy ani vizudlni podobu reklam.

Z tohoto diivodu jsou nazvy firem, loga a vizualni podoby reklam vSude zakryta.
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1303 60 —
Osloveni lidé Zajem Propagovat pfispével

Obrazek 18: Prispévek bez propagace 1

Efektivita vaSeho prispévku
1 303 osloveni lidé

31 Reakce, komentéte a sdileni #

25 25 0
@ To se mi libi U pFisp&vku U sdileni
1 1 0
© Super U pFisp&vku U sdileni
1 1 0
@ Haha U pfispévku U sdileni
3 3 0
‘o) Parada U pfispévku U sdileni
0 0 0
Komentare U prispévku U sdileni
1 1 0
Sdilené polozky U prispévku U sdileni

29 Kliknuti na prispévek

12 0 17
Zobrazeni fotek Kliknuti na odkaz | Jind kliknuti #

NEGATIVNi NAZOR

0 Skryt prispévek 0 Skryt vSechny prispévky
0 Nahlasit jako spam 0 Tato stranka se mi uz
nelibf

Reportované statistiky mizou byt oproti Gidajim zobrazenym u
prispévkl zpoZdény.

PRISPEVEK BEZ PROPAGACE

m Prispévek bez propagace
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|
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Graf 2: Prispévek bez propagace 1
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Hned na prvni pohled jsme si vSimla, Ze moje publikace nezaséhla celé¢ publikum, které

firemni stranku sleduje.

Uzivatelé, kteti sleduji vybranou firemni stranku

Videli nas prispévek
23%

Nevidéli nas
prispévek
77%

= Nevideli nas prispévek = Videli nas piispévek

Graf 3: Osloveni uzivatelii, kteri sleduji firemni stranku v ramci vybraného prispévku bez

propagace

Tento graf potvrzuje omezeni organického dosahu algoritmem Facebooku, o kterém se

podrobnéji zminuji v podkapitole 4.3. Piispévek vidélo pouze 23% uzivateld, ktefi sleduji

firemni stranku. Pro lepsi pochopeni uvedenych zde metrik, je potfeba vyhodnotit publikaci

S propagaci.
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10 738 osloveni lidé

228 Reakce, komentéte a sdileni

171 167 4
@ To se mi libi U prispévku U sdileni
21 21 0
Q Super U pFispévku U sdileni
1 1 0
@ Haha U prispévku U sdileni
8 7 1
‘o) Parada U prispévku U sdileni
15 12 3
Komentare U prispévku U sdileni
13 13 0
Sdilené polozky U prispévku U sdileni

795 Kiiknuti na pfispévek

166 79 550
Zobrazeni fotek Kliknuti na odkaz ' Jina kliknuti #

NEGATIVNi NAZOR

0 Skryt prispévek 0 Skryt vSechny prispévky
0 Nahlasit jako spam 0 Tato stranka se mi uz
nelibi

Reportované statistiky miiZzou byt oproti Gidajim zobrazenym u

10738 1023 prispévkl zpozdény.

Obrazek 19: Prispéevek s propagact

Za propagaci jsem utratila 400 K¢ a reklama bézela 7 dnii. Cena za projeveny zdjem o
prispévek mi vysla na 0,46 K¢&. Pro tento ptispévek jsem vytvofila cileni na muze se
zamétenim na zajem o znacku vozidla a vozidel podobného druhu. Omezila jsem vék na 24-
54 let z toho divodu, Ze se jedna o vékové rozmezi klientely dané firmy. V propagaci jsem

ponechala automatické umisténi.

Tabulka 3: Cileni u prispevku

Lokalita: Zije v oblasti Ceské republika: Stiedo¢esky kraj
Vék: 24-54 let
Pohlavi: Muzi

Lidé, kteri spliiuji: Zajmy: Automobil typu pickup, Dodge Ram, Jeep, Jeep
Wrangler, Jeep Gladiator, American Cars, Ram Trucks, GMC
Terrain, GMC Acadia, GMC nebo Luxusni automobily
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PRISPEVEK S PROPAGACI

m Paid m Organic

11210

8862
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247
1876
2230

ENGAGEMENT REACH IMPRESSIONS

Graf 4. Prispévek s propagaci

Diky propagaci jsem ziskala nejen vysoky dosah, ktery nemusi vzdy oznacovat uspéch, ale
také zajem o prispévek neboli engagement. Jak jsem jiz zminovala v podkapitole 4.3, ¢im
vy$si ma prispévek engagement, tim lepsi organicky dosah bude mit. Prave tato metrika fika
Facebooku, zda se jedna o zajimavy obsah. Z tohoto diivodu se spolu s propagaci zvysil
organicky dosah a zajem o prispévek, v porovnanim s pfedchozim ptispévkem. Propagace
ptispévku zvysila také navstévnost firemni stranky na Facebooku, diky které se uzivatelé

mohou dostat k dal$im ptispévkiim, nebo zjistit vice informaci o nasi firmé.
Rozhodla jsem se, ze vyzkouSim propagovat piispévek jeste¢ jednou s optimalizovanym

cilenim. Dle analyzy propagace pfispévku, kterou mi poskytnul Facebook, jsem zjistila

specifické udaje o uzivatelich, kteti byli reklamou osloveni.

65



Lidé, 100% muzi Lokality

m 18-24 mw 25-34 = 35-44 m Praha = Ostatni

Graf 4: Osloveni uzivatele - vek uzivatelit a lokality

Umisténi

= Facebook = Instagram

Graf'5: Osloveni uzivatele — umisteni

Dle téchto dat jsem optimalizovala jiz vytvorené cileni:
— omezeni véku na 25-34 let;
— omezeni lokality na mésto Praha;

— omezeni umisténi na Facebook.

Poté jsem zvysila rozpocet na 800 K¢ a spustila propagaci ptispévku po dobu 7 dnl.
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PROPAGACE PRISPEVKU S OPTIMALIZACI
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Graf 6. Propagace prispevku s optimalizaci

Po ub¢hnuti 7 dnli jsem se rozhodla ptispévek vyhodnotit. Diky optimalizaci a zvySeni
rozpoc¢tu jsem dosahla zvySeni placeného dosahu o 52% a organického dosahu o 65%.
Dosahla jsem nejen zvySeni placeného, ale i organického dosahu, ktery byl propagaci
zvysen. Pocet zobrazeni (impressions) je v porovnani s dosahem v prumérnych hodnotéach.
Krasnym piikladem zde slouzi metrika zajem o pfispévek (engagement). Diky optimalizaci
cileni jsem ziskala nartst zdjmu o neuvétitelnych 74%. Povedlo se mi zasdhnout uzivatele,

kteti o muj ptispévek méli zajem, a s radosti mu vénovali sviij ¢as.

VYHODNOCENI PRISPEVKU S PROPAGACI

m Paid m Organic

3425

ENGAGAMENT REACH IMPRESSIONS

Graf 7: Vyhodnoceni prispévku s propagaci
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Spolu s moji prvni propagaci jsem u tohoto ptispévku dosahla vysokého dosahu o velikosti
34 421 uzivatel, 46 972 zobrazeni a 4 837 uZzivateli projevili zijem o prispévek. Diky

investici 1200 K¢ se mi povedlo rapidné zvysit vykon ptispévku na firemni strance.

ANALYZA PRISPEVKU S A BEZ PROPAGACE

M Prispévek bez propagace Prispévek s propagaci g
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Graf 8: Analyza prispevku s a bez propagace.

Podle grafi si miizeme hned na prvni pohled v§imnout, Ze metriky u pfispévku, ktery byl
propagovan, jsou mnohem vys$i. Jednd se o stranku, kterda ma svoji vérnou nékolika
tisicovou auditorii, ale ani to ndm nedéva zaruku uspéchu. Miizeme si mylné myslet, ze nas
prispévek vidi vSechny nase tisice fanousktl a propagace neni u ptispévku tak dulezita. Diky
této analyze si miizeme vyvodit, ze placena propagace i s rozpo¢tem n¢kolika set korun hraje
v inzerci na firemni strdnce velkou roli. Také bych chtéla zdiraznit, ze automobilova
tématika je na Facebooku velice popularni, proto si pfi vytvafreni cileni mizeme vybrat
z dlouhé¢ho seznamu z4jml souvisejicich s automobilovym primyslem. Moznost

podrobného cileni hraje pii propagaci velice dilezitou roli.

9.2 Pripadova studie 2

Firemni stranka patfi salonu krasy na Praze 1, kousek od Véaclavského ndmésti. Salon krasy

nabizi sluzby jako manikura, pedikura, kosmetologické oSetfeni pleti, véetné pfistrojové

68



kosmetologie, li¢eni, masaze a ucesy. Firemni stranka byla zalozena pied dvéma mésici a ma
zatim pouze 84 sledujicich. Pro svou analyzu jsem vytvoftila dva ptispévky, které se zaméiuji

na druh kosmetického oSetfeni.

l 30 osloveni lidé

1 To se mi libi, komentafe a sdileni #

1 1 0

To se mi libf U pfispévku U sdileni
0 0 0
Komentére U pfispévku U sdileni
0 0

Sdilené polozky U pfispévku U sdileni

0 Kiiknuti na pfispévek

0
Zobrazeni fotek Kliknuti na odkaz | Jina kliknuti #

NEGATIVNi NAZOR

0 Skryt prispévek 0 Skryt v8echny pfispévky
0 Nahlasit jako spam 0 Tato stranka se mi uz
nelibi

Reportované statistiky miZou byt oproti idajim zobrazenym u
pfispévku zpozdény.

Obrazek 20: Prispévek bez propagace 2
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Graf 9: Prispévek bez propagace 2
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Pii ptidavani prispévku na noveé vytvoienou stranku je dilezité¢ dopiedu rozumét tomu, Ze

nas ptispévek malokdo uvidi. Je to odivodnéno tim, Ze nase stranka nem4 historii a skoro

nikdo ji zatim nesleduje. O to vic musime vyuzivat placenou inzerci na Facebooku, diky

které se zviditelnime, a nase prispévky ziskaji pozornost uzivateld.

Obrazek 21: Prispévek s propagaci 2

e v e o s v e
646 Osloveni lidé

2 Reakce, komentare a sdileni #

1 1 0
@ To se mi libi U prispévku U sdileni
1 1 0
© Super U prispévku U sdileni
0 0 0
Komentare U prispévku U sdileni
0 0 0
Sdilené polozky U prispévku U sdileni

2 Kliknuti na pfisp&vek
0

Zobrazeni fotek Kliknuti na odkaz | Jina kliknuti #

NEGATIVNi NAZOR

0 Skryt prispévek 0 Skryt vSechny prispévky
0 Nahlasit jako spam 0 Tato stranka se mi uz
nelibi

Reportované statistiky miZou byt oproti (dajim zobrazenym u
prispévkl zpozdény.

Pro propagaci tohoto pfispévku jsem nastavila budget v rozméru 110 K¢ na 5 dnti. Dlivodem

tak malé Castky je omezeny budget na reklamu ze strany klienta.

Pro cileni u tohoto

prispévku jsem vyuzila zajmy, které jsou spojené s kosmetologii. Oproti moznostem cileni

u automobilové tématiky je zde vybér mezi z4jmy mnohem mensi. Dale jsem omezila

reklamu pouze na Zeny ve véku 25-55, jelikoZ se jedna o primarni rozmezi véku u Zen, které

navstévuji kosmetology.
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Tabulka 4: Cileni u prispevku 2

Lokalita: Zije v oblasti Ceské republika: Praha

Vék: 25-55

Pohlavi: Zeny

Lidé, kteri spliuji: Zajmy: Anti-aging care, Cosmetology, Moisturizer care,
Natural skin care, Peeling, Pletova maska, Skin care

PRISPEVEK S PROPAGACI

HPAID m ORGANIC

754

621

o]
(o]

25

< o

ENGAGEMENT REACH IMPRESSIONS

Graf 10: Prispévek s propagaci 2

Pii pohledu na vysledky propagace jsem zjistila, ze zajem o piispévek je minimalni. Pti
inzerovani na Facebooku hraje roli spoustu vnéjSich a vnitinich faktort, které nejsou ziejmé
na prvni pohled. V pifipadé dané¢ho piispévku vidim tfi hlavni faktory, které ho ovliviuji.
Prvnim faktorem je nedostate¢ny rozpocet pro propagaci prispévku — tuto ¢astku mizeme
oznacit za mozné minimum ze strany Facebooku za propagaci ptispévku po dobu péti dntl.
Je potieba zvysit limit budgetu na reklamu, diky kterému Facebook ukaze nasi reklamu
vétsimu poétu lidi. Cim vice 1idi ji uvidi, tim vét3i je pravdépodobnost, Ze na ni klikne vice
lidi. Druhym faktorem je nedostatek realnych fotografii kosmetologickych oSetieni a vyuziti

materiald z fotobanky. Vizudl je pii propagaci salonu krasy velice dulezity, protoze hlavni
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cilovou skupinou jsou zeny. Z mé osobni zkusenosti vétSina Zen vnima reklamu salonu krasy
ofima. Pfi vyuziti fotografii z fotobanky je slozité se odlisit od konkurence, které je na
¢eském trhu dostatek a puasobi jiz n¢kolik let. Kromé vyjmenovani benefitl je dulezité je
ukdzat prostfednictvim fotografie, a spolu s tim ukéazat tu unikatni atmosféru a jedine¢nou
péci, kterou v salonu krasy ziskate. Poslednim faktorem, ktery povazuji také za velice
dilezity, jsou koronovirova opatieni v Ceské republice. Veskeré salony krasy jsou zaviené
a neni zatim jisté, kdy se opét oteviou verejnosti. Proc by Zena klikala na reklamu manikury,
pedikiry nebo kosmetologického oSetfeni, kdyz nevi, za jak dlouho si bude moci tuto
proceduru doptat? Myslim si, ze pfi inzerci procedur je dilezité ddvat moznost okamzité

a pohodlné rezervaci terminu.

Tyto vyjmenované faktory jsou pouze na zakladé mého nazoru a mé zkuSenosti v ramci

propagace na Facebooku.

ANALYZA PRISPEVKU S A BEZ PROPAGACE

M Prispévek bez propagace Prispévek s propagaci

o
0
~

O

<

O

2 4
— <
|| |
ENGAGEMENT REACH IMPRESSIONS

Graf 11: Analyza prispévku s a bez propagace 2

Pfi porovnani dvou pfispévkil jsem zjistila, ze vysledky u propagovaného prispévku jsou
opeét mnohem vyssi. Propagace piispévku u nové zalozené firemni stranky je nutnd, proto je
také dilezité investovat do reklamy. Kvili mnou zminénym faktorim vysledky u této
propagace nejsou uspokojivé a o to vice je zde nutné se zamyslet nad tim, jak za danych

podminek dale vyuzivat inzerci na Facebooku.
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10 Facebook Kampané

Nyni se zamé&fim na hlavni moznost placené propagace na Facebooku — reklamni kampang.
Nejdiive vytvoifim Business Manager a Facebook pixel, které potiebuji pro vytvofeni
a spusteéni reklamnich kampani. Nasledn¢ vytvofim tfi kampané s riiznym cilenim a spustim.
Ze ziskanych vysledki vytvorim podrobnou analyzu, kterd poslouzi hlavnim podkladem pro

mou odpovéd’ na otdzku proc je placend propagace na Facebooku tak dilezita.

10.1.1 Vytvoreni Business Manageru a reklamniho uctu

Pro vytvofeni kampani se neobejdu bez Business Manageru a reklamniho uctu, diky kterym
muzu nejen vse nastavit, ale také sledovat jejich uspésnost. Pro zalozeni Business Manager

na Facebooku musim pfejit na stranku https://business.facebook.com/.

VYTVORIT UCET

n Business Manager

Business Manager

Spravujte Ugty pro reklamu, stranky ilidi, kteff na
nich pracujf, p¢kn& na jednom mfst&. Je to zdarma.

@ om
.:\./,QD v .‘illll

B~

Obrazek 22: Hlavni stranka Business Manageru

Kliknu na ,,Vytvoftit ucet a zde mé Facebook pozadal o vyplnéni zdkladnich informaci
o firm¢. Vlozila jsem sem nazev firmy, svoje jméno a firemni email. Na email mi pfiSel
aktivaéni link a po kliknuti je nd$ Business Manager zalozen. Veskeré dals$i nastaveni

zéakladnich parametra probiha v nastaveni firmy.
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Pro vytvofeni kampani a jeji spravé budu dale potfebovat reklamni ucet. V rdmci nastaveni
firmy v kategorii reklamni ucet Facebook poskytuje moznost pfidat ucet pro reklamu,
pozadat o pfistup k reklamnimu uc¢tu, pokud jiz byl naptiklad vytvofen klientem, nebo

vytvofit novy reklamni ucet.

Nastaveni firmy

'l -
@j Uzivatelé ~
»

Lidé

! S -l

Partnefi I

Systémovi uzivatelé S

) )
&= Uty ~
I s S jeSté nemd zadné ucty pro reklamu.

Strénky

- Spravujte Géty pro reklamu

Uéty pro reklamu

Tady se zobrazi seznam v3ech Facebook Géta pro reklamu, které jste do Business
Skupiny firemnich polozek Manageru pridali.
Instagramové Géty
Pfidat Géet pro reklamu

Oblast podnikani

WhatsApp Gty
o?b Zdroje dat v

e patiit a

@ Bezpecnost znacky v

+ Vytvorit novy déet pro reklamu
trebujete pro svoji firmu novy Géet pro rekla

Obrazek 23: Nastaveni firmy uvniti Business Manageru

Pro mou vybranou firmu musim reklamni Gc¢et vytvofit, jelikoz klient dfive nevyuzival
moznosti reklamy v rdmci kampani. Pfi vytvofeni nového reklamniho G¢tu mé Facebook
pozadal o zadani zakladnich informaci a dale o vybrani uzivatell, ktefi budou pracovat
s novym reklamnim Gcétem, a ptifadit jim role v rdmci trovné piistupu. V mém piipade jsem
jediny uzivatel v ramci Business Manageru, a proto veskeré pristupy pfifadim pouze sob¢.
Mezi dals$i kroky nastaveni se zafazuje nastaveni platebnich metod, pfifazeni firemni stranky
na Facebooku a zadéani zakladnich informaci o firmé, které je nutné zadat, aby nam Facebook
povolil spustit reklamni kampang. Pfesunula jsem se na nastaveni plateb, ve kterych jsem
ptidala platebni metodu. Pokud mame jiz vytvofenou firemni stranku, v mém piipadé tomu
tak je, v ramci nastaveni stranek ji ptidame do Business Manageru a ptidame ji pod jiz ndmi
vytvofeny reklamni cet. Poslednim krokem je vyplnéni dal§ich informaci o firmé, ke

kterym nds bude Facebook vyzyvat.
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Timto je nastaveni Business Manageru a reklamniho uctu hotové a mohu se vrhnout na
vytvofeni reklamnich kampani. Zbyva mi vSak posledni velice dilezita véc, kterou v ramci
nastaveni musim udé€lat — vytvofit Facebook Pixel. Pro nastaveni jsem se piesunula do
kategorie Zdroje dat> Pixely v ramci nastaveni firmy. Kliknula jsem na ,,Pfidat* a po zadani
nazvu pixelu a URL adresy webové stranky je muj pixel vytvoreny. Nasledné je potieba
pridat pixel na webové stranky, aby ndm mohl piedavat informace o navstévnicich z webu.
V tomto kroku mi Facebook nabizi n€kolik moznosti (Obrazek 25.). Vybiram tieti moznost
a posilam piimo z rozhrani nastaveni e-mail vyvojati webové stranky, ktery ptida Facebook
Pixel na web. Az bude Facebook Pixel ptidan, rozsviti se zelené svétlo a pro mé to bude

znameni, ze je vSe nastavené.

Pripojeni aktivity na webu pomoci pixelu X

Zvolte, jak chcete kéd pixelu nainstalovat

Vyberte nejlep§i metodu pro pridani kédu pixelu na vas web podle toho, jak
byl dany web vybudovany, jaky druh pfistupu mate ke kddu, a v zavislosti na
technické podpore. Dalsi informace

Pridat kéd pomoci integrace partnera

Pripojte vas web pomoci nékterého z nasich mnoha partnert, mezi
které patii Squarespace, Wordpress, Shopify a dalsi. Dalsi informace

Nejlepsi pro: Weby vyuzivajici CMS, je potfeba minimalni technické
podpora

Rucni pridani kédu pixelu na web
Postupujte podle pokynu asistované instalace s podrobnou
dokumentaci pro vyvojare. Dal$i informace

Nejlepsi pro: Viastni weby, je potfeba uréita technicka podpora

Poslat pokyny e-mailem vyvojari

Pokud nemate pfimy pfistup ke kédu vaseho webu, poslete pokyny a
dokumentaci své technické podpore. Nezapomerite v e-mailu uvést ID
pixelu.

Nejlepsi pro: Aktualné bez pfistupu k zakladnimu kédu webu

Reknéte nam svuj nazor Zrusit

Obrazek 24: Nastaveni pixelu

Vse je nastavené a mohu se posunout na vytvoreni a spusténi kampani.
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10.2 Vytvoreni a spusténi Facebook kampani

V této kapitole praktické casti se zaméfim na vytvofeni reklamnich kampani v ramci
Business Manageru. Vybrala jsem firmu, o které jsem se ve své praci jiz zminovala — firma,
kterd se zabyvé prodejem luxusnich automobild. Pro tuto firmu jsem vytvofila tii druhy
kampani, jejich uc¢elem bude pfivést uzivatele na webové stranky. Popisi, jaka nastaveni
v ramci Urovni reklamni kampané jsem zvolila, a také pfiblizim cileni, které jsem pro
vybranou kampan vytvorila. Vytvorené kampané nasledné spustim a v kapitole 9.3 je

vyhodnotim dle vybranych metrik.

10.2.1 PPC kampan s vlastnim cilenim

Jako prvni se podivam na nastaveni PPC kampané¢, ktera mi v porovnéani se dvéma dal§imi

kampanémi zabrala nejvice Casu.

Pro vytvofeni kampani jsem se piesunula do spravce reklamy, kde jsem si zvolila reklamni
ucet pro mnou vybranou firmu. Klikla jsem na ,,Vytvofit™ a v otevieném okné jsem si pro
svou kampai zvolila ucel ,,Navstévnost®. Dale jsem se pfesunula na nastaveni v ramci urovni
sady reklam, které popiSu podrobnéji. V ramci sady reklam mohu nastavit pouze jeden druh
cileni, a to je divodem, proc jsem se rozhodla pro tuto kampan vytvofit tfi sady reklam. Tato
kampan ma celkovy rozpocet 2 000 K¢, ktery jsem rozdélila mezi tfemi sadami. Kazd4 sada
s rozpoctem 666 K¢ pobézi 30 dnl. Na zéklad¢ tfi automobilovych znacek, které jsou

nejpoptavanéj$imi u této firmy, jsem zvolila cileni. Tato cileni popiSu podrobnéji.
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Cileni se zagjmem o automobilova vozidla zna¢ky Jeep

Tabulka 5: Cileni se zajmem o automobilové vozidlo znacky Jeep

Lokalita: Zije v oblasti Ceska republika: Praha +25km
Vék: 25-55
Pohlavi: Muzi

Lidé, kteri spliiuji:

Zajmy: Jeep, Jeep Wrangler, Jeep Compass, Jeep Cherokee,
Jeep Grand Cherokee, Jeep Cherokee (XJ), Jeep Renegade
(BU), Jeep Gladiator, Jeep Renegade (Concept) nebo Jeep
Wrangler TJ

Dle poskytnutého seznamu zajmu o modely vozidla Jeep Facebookem jsem vybrala ty

modely, které vybrana firma prodava. Také jsem v cileni zvolila omezeni na muze ve véku

25-55 let zijicich v Praze. Jedna se o demograficky portrét zdkaznika, ktery jsem ziskala od

majitele firmy. Dalsi cileni v ramci této kampané jsem volila dle stejného principu.

Ceska republika

° Praha, Prague  +25km w

@ Zahrnout ~

.
Plzen

Q_ Hledat lokality Prochazet

Hradec Krélovél.—

Prague’
9 Pardubice”

CZECHIA
@ Umistit pfipinaéek

Pridat lokality hromadné

Vék
25-55

Pohlavi ©

Muzi

Podrobné cileni

Lidé, ktefi splfiuji:

#" Upravit

« Z&ajmy: Jeep, Jeep Wrangler, Jeep Compass , Jeep Cherokee, Jeep Grand
Cherokee , Jeep Cherokee (XJ) , Jeep Renegade (BU) , Jeep Gladiator,
Jeep Renegade (Concept) nebo Jeep Wrangler TJ

Obrazek 25: Cileni PPC kampané 1
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Cileni se zajmem o automobilova vozidla modelu Ford Mustang

Tabulka 6: Cileni se zajmem o automobilova vozidla modelu Ford Mustang

Lokalita: Zije v oblasti Ceska republika: Praha +25km
Vék: 25-55
Pohlavi: Muzi

Lidé, kteri spliuji:

Zajmy: Ford Mustang, Mustang, Ford Mustang (fourth generation),
Ford Mustang (fifth generation), Ford Mustang Mach 1, Ford
Mustang (sixth generation) nebo Ford Mustang SVT Cobra

Cileni se zagjmem o automobilova vozidla zna¢ky Dodge/RAM

Tabulka 7: Cileni se zajmem o automobilova vozidla znacky Dodge/RAM

Lokalita: Zije v oblasti Ceska republika: Praha +25km
Vék: 25-55
Pohlavi: Muzi

Lidé, kteri spliiuji:

Zajmy: Dodge Ram, Dodge, Dodge Charger, Dodge Challenger,
Dodge Viper, Dodge Durango, Dodge Journey, Dodge Caliber,
Dodge Ram Trucks, Dodge Charger (LX), Dodge Ram 1500 Hemi,
RAM nebo Ram Trucks

Pro tuto kampani jsem ponechala automatické umisténi, které mi doporucil Facebook. PPC

kampan pro tuto firmu spoustime poprvé a pro budouci optimalizace bude lepsi nejdiive

zjistit, jaké umisténi funguje u této kampan nejlépe. Timto je nastaveni na Grovni sady

reklam hotové a miizeme se posunout na samotné reklamy.

Pro reklamy jsem zvolila format rotujici sbirky neboli ,,Carousele* a pro kazdou sadu reklam

jsem vytvorila tii rozdilné vizualy. Ke kazdému obrazku v ramci rotujici sbirky jsem ptidala

titulek, popis a URL webu na kategorii s vybranou znackou vozidel. Nakonec jsem ptidala

primarni text ke kazdé rotujici sbirce.

78




£ Upravit @ Zkontrolovat

Ford Mustang Vytvofit Sablonu
88 Jeep
Traffic
Vyberte, kde chcete zvysit navstévnost. DalSi podrobnosti o daném mistu uréeni zadate
pozdéji.
® Web
88 Dodge / RAM Aplikace

Vyberte aplikaci, kterou chcete inzerovat. Mzete vytvofit reklamu pro kteroukoli aplikaci, ktera je
zaregistrovana na webu pro vyvojafe na Facebooku. Ziskejte pomoc s reklamami na instalaci
aplikace

Messenger

Nasmeéruijte lidi z vasich reklam do konverzace s vasi firmou v Messengeru. Vase reklama se zobrazi
lidem, u kterych je pravdépodobnéjsi, Ze Messenger oteviou

28 Ford Mustang
Dynamicky obsah Vypnuto @

Dodejte kreativni obsah, tfeba obrazky nebo titulky, a my automaticky vygenerujeme
kombinace optimalizované pro vas okruh uzivatel(. Variace mizou zahrnovat rizné
formaty nebo $ablony na zékladé jednoho nebo vic prvku. Dalsi informace

Nabidka Vypnuto @
Ziskejte vic konverzi tim, Ze vytvofite nabidku, kterou si lidé budou moct uloZit a dostévat
ohledné ni pfipomenuti. Dalsi informace

Obrazek 26: PPC kampan s vilastnim cilenim

PPC kampaii je nyni vytvoiena a poslednim krokem je kliknuti na ,,Zvetejnit™ a spustit ji.

Dale se podivam na dva dal$i druhy kampani — Lookalike Audiences a Remarketing.

10.2.2 Remarketing

Dle stejného postupu jako u PPC kampang s vlastnim cilenim jsem nastavila t¢el kampané
»Navstévnost®. Pro tuto kampan jsem vytvofila jednu sadu reklam, u které jsem nastavila
specifické nastaveni cileni. Diky nastavenému pixelu na webovych strankdch mam moznost
nastavit cileni na uzivatele, ktefi navstivili webové stranky. V rdmci sady reklam jsem
zvolila nastavit vlastni okruh uzivateld, kde jsem nasledné¢ vybrala moznost oslovit
uzivatele, ktefi navstivili webové stranky. Jako provedenou udalost na webu jsem ponechala
automatickou volbu ,,VSichni nav§tévnici webu* a omezila jsem okruh uzivatelli na ty, ktefi
navstivili webové stranky maximalné pfed 15 dny. To znamend, Zze Facebook bude cilit
vytvotené reklamy na uzivatele, ktefi navstivili webové stranky v maximalni rozmezi 15
dnt. Toto nastaveni umoZznuje omezit cileni na uzivatele, ktefi maji webovou stranku v zivé

paméti.
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Vytvorte vlastni okruh uzivateli webu

Zahrnout lidi, ktefi splfuji

Zdroj

® Pixel firmy

Udalosti

Vsichni navstévnici webu

Retence ©

15

@ Zahrnout dalsi lidi

Nazev okruhu uzivatelt

PIXEL - 15 dnd

Popis - Nepovinné

©)

KTEREKOL| w

dny/dnad

@ Vylougit lidi

z nasledujicich kritérii:

Zpét Vytvorit okruh uzivatel(

Obrazek 27: Vytvoreni vilastniho okruhii uzivateli

20/50

0/100

Pro tento druh cileni je velice dulezité, aby webova stranka méla stabilni mésicni

navstévnost. V piipadé, Ze na webu ji neni dostatek, kampané se nespusti.

Dale jsem nastavila rozpocet o velikosti 2 000 K¢ a stejn¢ jako u pfedchozi kampané

nastavim dobu 30 dni, po které se budou kampané zobrazovat, a ponechdm automatické

umisténi. V rdmci nastaveni reklam jsem vytvofila tii rotujici sbirky, které obsahuji obrazky

riznych automobilovych vozidel, véetné odkazii na jejich umisténi na webu.
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Vlastni okruhy uzivatel( Vytvofit novy w

=a RMKFB L
Webova stranka

Pixel 15dna
Q, Hledejte stavajici okruhy uZivatel

Vylougit

Lokality

Lidé, ktefi v této lokalité Ziji nebo ji nedavno navstivili v

Ceska republika

@ Ceskarepublika

@ Zzahrnout ¥ Q Hledat lokality Prochéazet

Pridat lokality hromadné

Vék
18 - 65+

Pohlavi

Vsechna pohlavi

Obrazek 28: Remarketingova kampan

Remarketingovéa kampan je pfipravend a nyni ji miizeme spustit.

10.2.3 Lookalike

Posledni kampani, kterou jsem vytvofila, je Lookalike Audiences. Postup tvorby je z 99 %
shodny s tvorbou remarketingové kampané, a proto zde popisSu pouze cileni, kterym se tyto
dvé kampané lisi. Pro vytvofeni cileni pro tento druh kampani jsem zvolila moznost vytvofit
podobny okruh uzivatelll v ramci sady reklam. Zde jsem zvolila zdroj, ktery Facebook
vyuzije pro hledani uzivatelti se stejnymi zajmy. Oznacila jsem ,,Pixel firmy ... * jako zdroj
a dale jsem vybrala velikost okruhli uzivateld v 1%, které v sob& zahrnuje uzivatele

s nejveétsi podobnosti k uzivatelim z oznaceného zdroje.
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3 Lookalike = .. ,
Vlastni okruhy uZivatelt Vytvoiit novy

28 Lookalike - carousel ## &

Stejné
7] Lookalike - new carousel Podobné (1%) - Pixel
[7) Lookalike - new carousel Q, Hledejte stavajici okruhy uzivatelu
[7) Lookalike - new carousel Vylougit
Lokality
Lidé, ktefi v této lokalité Ziji nebo ji neddvno navstivili v

Ceské republika

@ Ceskarepublika

@ Zahrmout v Q Hledat lokality Prochézet

Pridat lokality hromadné

Vék #' Upravit
18- 65+

Pohlavi

Vsechna pohlavi

Obrazek 29: Lookalike audiences kamparn

Moje posledni kampaii je vytvorena a pripravena ke spusténi.

10.3 Vyhodnoceni reklamnich kampani podle vybranych metrik

Kampané¢ jsem spustila vSechny najednou a to na dobu 30 dnti. Po uplynuti této doby jsem
jsem vyuzila data ze spravce reklam, Facebook Analytics a Google Analytics. Pro

prehlednost jsem vytvorila tabulky a grafy, které umoznuji vytvotfeni piehledné analyzy.

Pro vyhodnoceni kampani jsem vybrala metriky, které povazuji za dtlezité a vystihujici pro
mnou vybrany projekt. Mezi zdkladni metriky patii kliknuti na web, dosah a zobrazeni, o
kterych jsem se jiz dfive zmilovala. Dalsi diilezitou metrikou jsou konverze, jelikoz se jedna
o firmu, kterd nema e-shop a jeji web slouzi jako katalog a predstaveni sluzeb, za konverzi
jsou oznaceny akce jako odeslany formuléf nebo zanechéani svych kontaktnich udaja. Mezi
tii nové metriky, které jsem zatim nezminovala, patii CPC (cost per click), CTR (click-
through rate) a CPA (cost per action). CPC nam prozradi, kolik nds stoji jedno prokliknuti

na web neboli kolik nas stoji jeden pfivedeny uzivatel na web. CTR neboli mira prokliku
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oznacuje pomér mezi celkovym poctem zobrazeni a poctem proklikti na web. Diky této

metrice mizeme vyhodnotit efektivitu reklamy. CPA ndm uvede, kolik nés stala konverze.

Ve své analyze postupné¢ uvedu data z reklamnich kampani, které jsem ziskala

z analytickych nastroji a nasledn¢ je mezi sebou porovnam.

Tabulka 8: PPC kampan s vlastnim cilenim

PPC kampan s vlastnim cilenim

Kliknuti na web 3040
Dosah 32 824
Zobrazeni 81 064
CPC 0,66 K¢
CTR 3,98 %
Konverze 0
CPA 0
VynaloZena ¢éstka 2 000 K¢

Tabulka 9: Remarketing kampan

Remarketing kampan

Kliknuti na web 1854
Dosah 6 081
Zobrazeni 44 803
CPC 1,08 K¢
CTR 4,77 %
Konverze 53
CPA 37,76 K¢
VynaloZena ¢éstka 2 000 K¢
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Tabulka 10: Lookalike audiences

Lookalike audiences kampan

Kliknuti na web 4624
Dosah 27 378
Zobrazeni 64 515
CPC 0,43 K¢
CTR 7,48 %
Konverze 11
CPA 181,82 K¢
VynaloZena ¢éstka 2 000 K¢

Dosah vs. zobrazeni

Dosah a zobrazeni

27378
LOOKALIKE
64 515
608
RMK
44 803
32824
PPC
81064
0 10000 20000 30000 40000 50000 60000 70000 80000 90000

B Dosah MW Zobrazeni

Graf 12: Vyhodnoceni kampani - dosah vs. zobrazeni
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V tomto grafu vidime porovndni dosahu a zobrazeni napfi¢ reklamnimi kampanémi. Zde
sem se rozhodla zaméfit na frekvenci reklam. Frekvence oznacuje primérny pocet zobrazeni
reklamy jednomu uzivateli. Pokud je hodnota frekvence vysoka, muize klesat vykonost

reklamy z divodu, Ze uzivatel tuto reklamy vid¢l jiz né€kolikrat a je pro ného nezajimava.

Tabulka 11: Vyhodnoceni kampané — frekvence

Frekvence

PPC RMK LOOKALIKE

2,47 7,37 2,36

Kdyz sem se podivala na vysledky, tak jsem zjistila, ze nejvyssi frekvence je u reklamni
kampan¢ remarketing. Diivodem je omezené cileni, které jsem nastavila v ramci vytvoreni
kampani. Facebook vyhledal uzivatele u sebe na platform¢, kteti jiz navstivili webové
stranky — nejedna se o uzivatele, které¢ oslovujeme poprvé. Na prvni pohled mizeme fict,
ze vykon je nejslabsi u této kampané. Pfi vyhodnocovani a analyze kampani je dalezité brat
ohled na rizné metriky, proto si s koneCnym zavérem pockdm na porovnani dalSich

ziskanych dat z analytickych nastroji.
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Kliknuti na web, CTR a CPC

Kliknuti na web
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RMK 1854
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Graf 13: Vyhodnoceni kampani - kliknuti na web
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Graf 14: Vyhodnoceni kampani - CTR
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CPC
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Graf 15: Vyhodnoceni kampani — CPC

r

Pomoci téchto grafti jsem zjistila, Zze reklamni kampan lookalike nam pfinesla nejvetsi
navstévnost v rozméru 4 624 proklikli za nejnizsi cenu 0,43 K¢ za 1 proklik. Dale ma tato
kampai nejvyssi CTR 7,48 % a tato metrika mi ik, Ze dle priméru zobrazeni a prokliki je
kampan efektivnéjsi nez dalsi dvé. Kdyz se podivame na remarketingovou kampan, tak si
vS§imneme, ze ma nejméné proklikd na webové stranky, ale vyssi CTR nez u PPC kampang.
To znamenad, Ze tato kampan je efektivnéjsi nez kampan PPC, kterd ma vice proklikl, na

zaklad¢ priméru zobrazeni a prokliku.
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Konverze a CPA

Konverze

PPC 0
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M Pocet konverzi

Graf 16: Vyhodnoceni kampani — konverze
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Graf 17: Vyhodnoceni kampani - CTA

Jedna z nepodstatnéjsich Casti analyzy — co pfinesla navstévnost? Diky témto datim jsem

zjistila, ze lookalike a remarketing kampané pfinesly konverze. V pfipadé remarketingu se
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jednéd o ucinny druh cileni, ktery oslovuje konkrétni uzivatele. Diky této kampané jsem
ziskala az 53 akci, které jsou oznaCené za konverzi. Primérna cena konverze mi vysla na
37,76 K¢. Lookalike kampan mi pfinesla 11 konverzi, coz mé& udivuje jesSté vice nez
konverze u remarketingu. V této kampani jsem oslovila nové uzivatele, ktefi byli vybrani
na zékladé podobnosti Facebookem. Primérnd cena za konverzi u této kampané je 181,82
K¢. U PPC kampané jsem neziskala konverzi zaddnou, jelikoz se jednd o prvni osloveni

uzivateld na zakladé vlastniho cileni, které jsem v piedchozi kapitole nastavovala.

Tabulka 12: Vyhodnoceni kampani - konverzni pomer

Konverzni pomér

PPC RMK LOOKALIKE
Kliknuti na web 3040 1854 4624
Konverze 0 53 11
Konverzni pomér 0,00 % 2,86 % 0,24 %

Diky této tabulce vidime, ze velkd navstévnost nemusi znamenat uspéch. Zalezi vzdy na
tom, jaky cil byl pro kampail stanoven a co se od kampané ocekava. U remarketingu a
lookalike kampan¢ miizeme s vét$i pravdépodobnosti oekavat provedeni vybrané akce. U
PPC a lookalike kampané muizeme dle této analyzy ocekdvat zvysenou navstévnost za

nejnizsi cenu.

VSechna tato data slouzi primarn€¢ k pochopeni, co nam tyto reklamni kampané na
Facebooku pfinasi a k nasledné optimalizaci. To ale neni vie. Cisla, ktera nam piinasi
Facebokoovy kandl, miizeme porovnavat s dal§imi marketingovymi kanaly. To ndm dava
moznost zjistit a pochopit, ktery z kanali funguje pro nase podnikdni nejvice, na ktery

z téchto kanall se firma ma soustiedit a do kterého z nich je nutné investovat penize.
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Kliknuti na web

>

m PPC = RMK = LOOKALIKE

Graf 18:Vyhodnoceni kampani - Kliknuti na web 2

Ziskali jsme az 9 854 navstév na naSem webu diky reklamnim kampanim na Facebooku.

Konverze

m PPC = RMK = LOOKALIKE

Graf 19: Vyhodnoceni kampani - Konverze 2

Ziskali jsme celkem az 64 provedenych akci, které jsme oznacili na webu za konverzi.
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Proc¢ je placend inzerce na Facebooku v ramci reklamnich kampani tak dilezita? Protoze bez

ni reklamni kampan& nemohou byt spustény a tato ¢isla nemohou byt ziskana.

Mnou vytvorené reklamni kampané na Facebooku nemohou byt z mého pohledu porovnany
s inzerci na firemni strance, jelikoz se jednd o jiny format reklamy a jejich tcel je odlisny.
V piipad¢ reklamnich kampani, bylo cilem pfivést co nejvice uzivateli na web a zaroven
ziskat konverze. U pfispévku bylo stanoveno za primarni cil rozvoj firemni strdnky na
Facebooku, zvyseni divéry a loajality zdkaznik, ale i o budovani své auditorii v ramci této
socidlni sité. Tyto metriky nemohou byt mezi sebou porovnany — pro piispévky je podstatny
dosah, zobrazeni a pocet uzivatell, kteti projevili zdjem o ptispevek, zatim co u reklamnich
kampani nam pro pochopeni vykonnosti a efektivity slouzi metriky jako kliknuti na web,

konverze, CTR, CPC, frekvence a dalsi.
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11 Zavér

Ve své praci jsem porovnavala moznosti a funkce, které Facebook nabizi firmam, v¢etné

reklamnich systémi. Cilem mé prace bylo ziskani odpovédi na otdzku, pro¢ je placena
inzerce na Facebooku tak dilezita. V praktické ¢asti jsem se v prvni ¢asti vénovala analyze
ptispévki na firemni strance a v druhé ¢asti jsem se zame¢fila na analyzu reklamnich kampani

v ramci Business Manageru.

Diky analyze ptfispévku jsem zjistila, ze bez placené propagace je vykonost obsahu na
firemni strance zcela omezena. Nemtizeme spoléhat na velky pocet fanousku, které nase
firma na Facebooku mé — nas novy ptispévek mohou kviili nizkému organickému dosahu
nevidét. Propagace pfispévkl poskytuje moznost nékolikandsobného zvyseni dosahu,
zobrazeni a z4jmu u piispévkl, ktery je pro firemni stranku velice dulezity. Také jsem
zjistila, ze v rdmci noveé zalozené firemni stranky je dosahnuti vykonnosti bez propagace

nemozné.

Efektivita a vykonnost analyzovanych reklamnich kampani na Facebooku mé piesvédcila,
ze se jedna o silny marketingovy kanal, diky kterému lze dosdhnout nastavenych
marketingovych cilii. V praktické ¢asti jsem vytvorila reklamni kampané, které ptinesly
firmé vysoké Cislo navstévnosti a konverzi. Pro danou firmu se osvédcil Facebook jako

efektivni a zaroven levny marketingovy kanal, do kterého je nutné investovat penize.

Pro dosazeni efektivity a vykonnosti placené propagace na Facebooku je nutné vénovat svou
pozornost cileni, které je na Facebooku velmi podrobné. Mizeme si vybrat mezi vlastnim
cilenim, remarketingem nebo lookalike audiences a vyhodnotit, které z téchto cileni je pro

nasi firmu nejefektivnéjsi. Zde plati metoda pokusu a omylu, kterd se opravdu vyplati.
Tato préce presvédcuje o tom, ze platna inzerce na Facebooku je nutnd. K dneSnimu dni jsou

moznosti bezplatné propagace velice omezené, a o to vice je nutné vyuzivat placenou

propagaci, ktera taktéz mize ovliviiovat organické metriky na Facebooku.
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