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Vykonnostni marketing pro expanzi startup pracovniho

portalu na vybranych trzich

Abstrakt

Tématem této diplomové prace je vykonnostni marketing a jeho vyuziti pii expanzi
startup pracovniho portalu StartupJobs.cz na zahranicni trhy skrze reklamu na zvolenych
marketingovych kanalech Facebooku a Instagramu. Marketing je jeden z dynamickych
obort dnesni doby, kterou ovlivnil hlavné rozvoj internetu, technologii a piesun komunikace
mezi uzivateli do online prostiedi a socialnich siti. Teoreticka ¢ast se zabyvad moznostmi
propagace acileni vramci reklamniho systému Facebook a Instagram a naslednému
vyhodnocovani kampani pomoci Ads Manageru od Facebooku a Google Analytics.

Praktickd ¢ast prace navazuje na poznatky reSerSe a vyuzivad nabyté védomosti
k vytvoteni reklamnich kampani, které podpofti zisk registrovanych uzivateli na pracovnim
portalu, zaroven diky vyhodnoceni vykonnostnich metrik kampani (primarnich,
sekundarnich a dil¢ich) je mozné navrhnout optimalizaci kampan¢ pro dalsi vyuziti.

Utelem prace je formulace obecného metodického postupu pro marketingové

aktivity ve vykonnostnim marketingu, které budou uplatnitelné na dalsich podobnych trzich.

Kli¢ova slova: Facebook, marketing, konverze, komunikace, reklama, startup, socialni sité,

online marketing, pracovni portal, online kampan



Performance marketing for the expansion of the startup

job portal in selected markets

Abstract

The main topic of this thesis is performance marketing and its use in the expansion
of the startup job portal StartupJobs.cz to foreign markets through advertising on selected
marketing channels Facebook and Instagram. These days, marketing is one of the dynamic
fields influenced mainly by the development of the Internet, technology, and the transfer of
communication between users to the online environment and social networks. The
theoretical part of the thesis deals with possibilities of promotion and targeting within
advertising systems Facebook and Instagram and evaluation of campaigns by using Ads
Manager by Facebook and Google Analytics.

The practical part of the thesis builds on the knowledge of the theoretical part of the
thesis and uses the knowledge to create advertising campaigns that support the profit of
registered users on the job portal.

The purpose of this thesis is to formulate a general methodological procedure for
marketing activities in performance marketing, which will be applicable in other similar

markets.

Keywords: Facebook, marketing, conversion, communication, advertisement, startup,

social media, online marketing, job portal, online campaign
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1 Uvod

Marketing je jeden z obord, ktery prosel od svého vzniku nespocetnymi zménami
a koncepcemi. Hlavné srozvojem internetu a digitdlnich technologii se stal jednim
z dynamickych obord, ktery se neustale méni. Online marketing a komunikace s nim spojena
ma své misto v samotné propagaci a internet se stal komunikacnim médiem, kde se rychleji
da identifikovat zadkaznik, navazat s nim kontakt, at’ uz pres webové stranky, emailovou
komunikaci nebo socidlni média.

Mezi lidmi nastala zména komunikace, hlavné diky technologiim, které jim nabizeji
nespocet moznosti v podob¢ socialnich siti, kde mohou mezi sebou komunikovat a budovat
vztahy bez geografickych a demografickych bariér. Na stran¢ druhé, pro firmy to pfinasi
moznosti 1épe poznat své zakazniky, urcit si své cilové publikum a dle toho zvolit ton
komunikace a celkovou strategii.

Prostfedi socialnich siti umoziuje firmam cilit na své potencidlni zakazniky
prostfednictvim reklamy, a to na Facebooku, nejrozsahlejsi socilni siti svéta, a Instagramu,
diky tomu, ze Facebook ma vlastni dostupny a rozsahly reklamni systém. Teoretickd ¢ast
prace mimo jiné pojednavd o moznostech cileni aucelu reklamy na socialnich sitich
Facebook a Instagram, dle kterého se odviji celkové nastaveni kampani, jejich néasledna
optimalizace a hodnoceni celkového vykonu (konverze). V této casti je dale pfiblizeno
vyhodnocovani vykonu kampani pomoci Google Analytics na zaklad¢ vykonnostnich metrik
a chovani métenych uzivatell na internetu.

Poznatky jsou vyuzity v praktické Casti prace, ktera vyuziva reklamu na socialnich
sitich k expanzi startup pracovniho portalu StartupJobs.cz na vybrané zahrani¢ni trhy, kdy
je pouzit stejny postup pii tvorbé grafickych kreativ, textace a obsahu kampani, aby bylo
mozné jednotlivé cilové trhy porovnat a na zaklad¢ vykonnostnich metrik urcit, ktery trh je
relevantni pro expanzi. K analyze jsou vyuzity nastroje Google Analytics a Facebook
Business Manager.

Vystupem této diplomové prace je tak univerzalni postup, ktery bude aplikovatelny
pti akvizicich na podobnych dalsich zahrani¢nich trzich a zaroven doporuceni k optimalizaci
stavajicich kampani a jejich obsahu tak, aby mohla naplnit svlij potencial a piivést vice

konverzi.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je syntézou vhodnych marketingovych pfistupl a postupi
stanovit nejvhodnéjsi kandly vykonnostniho online marketingu pro expanzi startup
pracovniho portalu na vybranych trzich.

Dil¢im cilem diplomové prace je formulace obecného metodického postupu pro
marketingové aktivity ve vykonnostnim online marketingu uplatnitelného pti akvizicich na

dalsich podobnych trzich.

2.2 Metodika

Teoreticka vychodiska diplomové prace budou cerpana z odbornych a védeckych
zdrojii a zaroven z nejnovéjSich poznatkit vykonnostniho marketingu. Pro ucely praktické
¢asti prace budou vybrany 3 cilové trhy na zakladé podloZzenych idaji pro expanzi startup
pracovniho portalu. Na vybranych trzich budou pro srovnani uplatnény stejné marketingové
postupy v podobé volby reklamnich kanalti, grafickych kreativ a cilovych skupin nové
vzniklé kampan€. Vybrané prvky budou upraveny dle narodnostnich rozdili (jazyk, barvy,
narodni symboly atp.). Obsahem vykonnostnich kampani k expanzi na zahrani¢ni trhy budou
znalostni testy ze tfech obord (marketing, vyvoj, management), jejichz cilem je ziskat nové
registrované uzivatele (cilova konverze) na pracovni portal, tato metrika bude klic¢ova ve
vyhodnoceni kampani.

Takto vzniklé kampané budou nastaveny na obdobi 10 dnil a podrobeny testovani.
Po jejich skonceni bude provedena analyza jejich vysledki za cilem nalezeni univerzalnich
marketingovych ptistupil a postupt. Vyhodnocena data budou vyuzita k vybéru vhodnych

trhii a doporuceni online marketingovych kanala pro dals$i komunikaci.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Vymezeni moderniho marketingu

Pro oblast marketingu nelze nalézt pouze jednu definici, kterd by mohla vystihnout
celou problematiku. V odbornych publikacich je mozné dohledat nespocet definici, co
marketingem je, ale také co jim zaroven neni. Jeden spole¢ny bod tyto definice marketingu
maji. Atim je zdkaznik auspokojeni jeho potieb tak, aby byly spokojeny vSechny
zainteresované strany (Svétlik, 2018). Pocit nespokojenosti a jeho nasledovné vyteSeni
pomoci naplneni tuzeb a ptani je pro marketing klicovy.

Jedna z nejuznavanéjSich osobnosti oblasti marketingu je Kotler, ktery marketing
definoval jako nutnost indentifikovat lidské a spolecenské potteby a uspokojit je tak, aby byl
soucasn¢ realizovan podniku zisk (Kotler, 2013). V pfipad¢ pocitu nedostatku cilovy
zakaznik vyhledava predmeét nebo sluzbu, ktery jeho potfebu uspokoji nebo se bude snazit
pottebu potlacit. V prvnim piipad¢ ptisobi na jedince jeho osobnostni rysy a vnéjsi kultura.
Prani, které jej uspokoji, se proméni v poptavku, jez je podloZena kupni silou, ktera ale
zarovenl muze zakaznika v jeho ptanich omezovat (Kotler, 2007). Mira uspokojeni zakaznika
je dana hodnotou nabizeného produktu ¢i sluzby, v zavislosti na tom, co od nabidky firmy
ocekava a jak dokaze potiebu uspokojit (Jakubikova, 2013).

V piipadé akceptované hodnoty produktu pro zékaznika, dle Kotlera, zacina
marketing, jelikoz je zakaznik ochoten vstoupit do sménného procesu. Sména je zakladni
koncepci marketingu, jejimz prvkem je akt, kdy dojde ke sméné mezi prodavajicim
a kupujicim. Kazda strana nabizi ur¢itou hodnotu, kterou lze odmitnout i pfijmout. Pro
prodavajiciho je dutlezitd hodnota zakaznika, kterda je zdrojem pifjma a zisku. Po
nematerialni strance je pro spotiebitele cilova hodnota uspokojeni potteby ¢i prani.

Cilem marketingu je tedy poznat svého zakaznika natolik dobfe, Ze nabizené
produkty spolecnosti budou zadkaznikovi vyhovovat a bude je akceptovat jako prostredky
k uspokojeni jeho potieb, dale spravné a efektivné o téchto produktech informovat pomoci

reklamy, podpory prodeje a vztahy s vetejnosti a produkt zprosttedkovat (Cibakova, 2007).
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3.1.1 Moderni marketing

Tak, jak marketing definoval Kotler, 1ze definovat jiz tradicni marketing pii jeho
vzniku v 19. stoleti v USA jako samostatnou disciplinu. VIliv na vznik marketingu méla
hlavné primyslova revoluce, ktera piinesla nova odvétvi jako strojirenstvi, kde pfibyvala
konkurence a bylo tfeba hledat nové zakazniky, ktefi by disponovali kupni silou (Kasik,
2012).

Ackoli se jednda pomérné o mlady obor, prosla tato disciplina mnohymi zménami,
které souvisely se zaméfenim marketingu na produkt, ktery bylo nutné prodat. Praveé cesta
k moderni marketingové koncepci souvisi se zménou firmy z orientace na produkt na
orientaci svého marketingu na zakazniky. Prvni marketingova koncepce saha do 50. let
20. stoleti, kdy bylo tikolem najit pravé vyrobky pro své zakazniky a ne naopak (Kotler,
2013).

Holisticky marketing

NejmladSim marketingovym konceptem, ktery se utvofil ve 21. stoleti a ve kterém
v marketingu zalezi na v§em, se jmenuje holisticky marketing (Kotler, 2013). Tato koncepce
se vénuje Tizeni vztahl se zédkazniky a jedna se o posun od tradi¢niho obchodniho jednani
(Jakubikova, 2013) ke spolecenské odpovédnosti. Dle Kotlera zavisi holisticky koncept na
vyvoji, designu a implementaci marketingovych programi, procesii a aktivit. Holisticky
marketing je charakterizovan pomoci vztahového marketingu, kde je klicové vytvaret trvalé
vztahy s lidmi a organizacemi, dale je charakterizovan integrovanym marketingem. DiileZiti
jsou také zaméstnanci, které organizace ma a jejich schopnost obslouzit zakazniky (interni

marketing).

Vykonnostni marketing

Marketingové aktivity organizace maji pro spole¢nost rizné piinosy a dopady, at’' uz
to jsou financni €i spolecenské, environmentalni nebo etické, tedy urcitou spole¢enskou
odpovédnost. Timto tématem se zabyva pravé vykonnostni marketing. Marketéti pii
hodnoceni marketingovych aktivit nesleduji pouze trzby, ale berou v potaz trzni podil, miru

ztraty zakaznikd, jejich spokojenost a kvalitu nabizenych produkti (Jakubikova, 2013).
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3.1.2 Vliv internetu na moderni marketing

Internet! je bezpochyby jeden z fenoménti dnesni doby, ktery v roce 1990 umoznil
lidem neustaly pfistup k informacim a prerodu spolecnosti do informacni éry. Cilem
Internetu jsou praveé vymeény informaci (dat). Nejznaméjsi komunikacni sluzbou na internetu
je sluzba WWW (World Wide Web), ktera ke komunikaci pouziva hypertextové odkazy
(Janouch, 2014). Dnes jiz internet neplni pouze svou komunikacni funkci jako médium, ale
stal se také marketingovym médiem, kde je internet celosvétove dillezity v rdmcei procesu
marketingové komunikace a uzavirani obchodnich pfilezitosti, kdy podniky vstupuji do
internetového prostoru. Pro podniky je diilezitd prezentace na internetu skrz své webové
stranky, na kterych je méfena navstévnost skrz reklamni aktivity podniku na internetu.
Internetova prezentace je dulezita, jelikoZ se miiZze jednat o prvni kontakt s potencialnimi
zakazniky (Kasik, 2012).

Internet celkové ovlivnil zménu tradi¢niho marketingu na marketing moderni, na
internetu. Skrze komunikacni prostfedky, jako jsou webové stranky, emailova
korespondence ¢i socidlni média, je mozna rychlejsi identifikace zakaznika, jelikoz
marketingovd komunikace na internetu snimi probihd 24/7 ainformace se timto
prosttedkem $ifi neustale. Zakaznici mohou porovnavat nabidku, sdilet zkuSenosti, a hlavné
na internetu nakupovat. Prostfednictvim online reklamy, pfimého marketingu, podpory
prodeje nebo public relations lze ziskat zcela nové zakazniky (Janouch, 2014).

Krozvoji internetu, atedy moZnostem prezentace firem, pfispély také nové
technologie, na kterych je mozny piistup k internetu, jako jsou mobilni zafizeni, tablety,
notebooky a stolni pocitace, kde ke komunikaci jsou vyuzivany webové prohlizece,
aplikace, emailové platformy, socidlni sité (Chaffey, 2017). Uz jen v Ceské republice za rok
2019 pouziva mobilni telefon 96,9 % osob starSich 16 let a internet na ném 64,5 % osob.
V porovnani s rokem 2015 je pouzivatelnost internetu na mobilnim telefonu téméi o 43 %
v&t§i. Celkové internet v Ceské republice pouziva 80,9 % osob starsich 16 let (Informaéni

spole¢nost v ¢islech - 2020).

Internet je celosvétovy systém navzijem propojenych pocitatovych siti, ve kterych mezi sebou

pocitace komunikuji pomoci protokold TCP/IP (Janouch, 2014)
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3.2 Digitalni marketing

Pomyslnym bodem, kdy se tradi¢ni marketing promeénil v marketing digitalni, je
pouzivani digitalnich kanalt, zafizeni a platforem, které¢ pomahaji vytvaiet nebo propagovat
produkty ¢i sluzby podniku (Amed Abud, 2019). Digitalni marketing je Siroky pojem, ktery
popisuje fadu marketingovych procest, které zahrnuji prave digitalni technologie, bez
ohledu na to, jestli se jedna o online komunikaci na internetu, nebo off-line komunikaci skrze
elektronicka zafizeni jako televize, mobilni telefony nebo elektronické billboardy (Chris,
2018). Tato éra je spojena s prerodem Marketingu 3.0, ktery byl hodnotové orientovany na

zakazniky, na Marketing 4.0.
3.2.1 Marketing 4.0

Zmeéna v klasickém marketingu nastala jiz s konceptem Marketingu 3.0, kdy se
vytvari vztahy se zakazniky aje kladen dlraz na jejich hodnoty, nejsou jen prostymi
spotiebiteli. Nové technologie tuto zménu podpotily a marketing v ramci koncepce
Marketingu 4.0 vyuziva k osloveni novych spotiebiteltl distribuci prostfednictvim kanalt
zalozenych na databazich (Rocha, 2020). Tato nova éra zmeénila pohled na to, jak dnesni
znacky funguji a jak funguje dnesni svét.

V globalnim svéte se hospodarské mocnosti (Evropa, USA) pfesouvaji do zbytku
svéta, a to hlavné do Asie, ekonomicka sila je tedy rozlozena rovnomeérne. Produkty
a sluzby, které mély exkluzivni charakter, jsou dnes dostupné na masovych trzich na celém
sveété, staly se inkluzivnimi. V digitdlnim svété socidlni sité pfeménily zptsob, jakym
zpisobem lidé mezi sebou komunikuji. Vytvareji vztahy bez geografickych
a demografickych bariér a fidi vlastni socidlni inkluzivitu, aby nabyli pocitu sounalezitosti.
Z vertikalniho postaveni spolec¢nosti prob&hla zména na horizontalni postaveni, kdy jsou pro
vSechny rovné podminky a mohou imensi, mladSi alokaln¢ zaloZené spolecnosti
konkurovat tém vétSim. Tok inovaci je podminén trhem, ktery poskytuje napady
a spolec¢nost je komercializuje. Inkluzivita dovoluje mensim znackam vstup na trh. Nakup
produktd a sluzeb byl hlavné individualni preferenci a touhou po socialni shodé¢, u kazdého
jednotlivee se pomér téchto faktort lisi.

Dnes se vaha socialni konformity zvysuje a zakaznici se staraji o ndzory ostatnich

a své postiehy vkladaji do recenzi. Timto se vytvafi spolecensky obrazek o spole¢nostech
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a znackach, i kdyz se tento obraz nutné nemusi shodovat s tim, co o sobé dana spolecnost
chce prezentovat. Hlavni vliv mél rozmach internetu a socialnich siti skrz mobilni pfipojeni.

Zékaznici se timto stavaji aktivnim komunika¢nim médiem (Kotler, 2016).
3.22 Web2.0

Koncept Webu 2.0 byl poprvé predstaven v roce 2004 na konferenci O Reilly Media
Group. Web 2.0 naplno rozsifuje koncept Tima Bernerse-Leee Webu 1.0 (O'Reilly, 2006).
Tim O'Relley zformuloval myslenku Webu 2.0 jako vyuziti internetu jakozto platformy
k propagaci, distribuci a zdokonalovani produktii, tim zptisobem, ze software jako sluzba
muze bézet na vice zafizenich, kliova jsou data s vyuzitim kolektivni inteligence sité
uzivatelti (Jenkins, 2018). Od zavedeni tohoto pfistupu se stal internet kulturné-logickou
zakladnou pro e-business.

Uzivatelé internetu zmeénili zpsob pouzivani internetu na denni bazi. Mezi hlavni
trendy, které utvotily Web 2.0, se da povazovat sdileni obsahu, kreativity a socialnich
komponent. Hlavni zménou je ale prerod ze statickych webovych stranek a nastrojii na
dynamické webové stranky, které vyuzivaji nové funkce jako Peer to Peer sdileni obsahu,
zrychlenou komunikaci, rozsadhlou spolupraci na socialnich sitich, sdileni videi a tvoteni
blogt (dfive osobni webové stranky) a ptesun on-line encyklopedii na Wikipedii (Tasner,
2015). Pro potieby marketingu jsou dilezité 4 hlavni komponenty Webu 2.0, jsou tim:

e Socialni sité, kde lidé dohromady sdili své napady ¢i myslenky naptiklad skrze

Facebook/LinkedIn.

problematice, viz YouTube, Instagram, Pinterest.

e (Obsah, ktery je generovan samotnymi uzivateli. Ti spravuji, vytvateji a aktualizuji
internetové blogy, Wikipedii.

e Socialni zpravy a zalozky, které¢ umoziuji webové zazitky.

Pro obsah na internetu, ktery je vytvaren jeho cilovymi uzivateli, je pouZivan pojem
»Consumer generated media“ (CGM), jedna se o vizualni, psané nebo hlasové médium.
Sledovani CGM miize vést ke konkurencni vyhodé, jelikoz sleduji ndzory kupujicich

arecenze konkurencnich vyrobkil. Stejné jako CGM, tak se vyviji technologie a uzivatelé
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ke sdileni svych nazori mohou vyuzivat vlogy (video, které obsahuje zpravy na principu

online televizniho vysilani (Ptikrylova, 2010).
3.2.3 Digitalni komunikace

Digitalni komunikace mezi podnikem a jeho zdkazniky miiZe probihat na vice trzich.
Model business-to-business (B2B) prezentuje internetové transakce mezi obchodnimi,
primyslovymi nebo komerénimi trhy. Druhym modelem je business-to-consumer (B2C),
ktery je realizovan na obchodnich a spottebitelskych trzich pro koncové zdkazniky (Chaffey,
2017).

V ramci B2C obchodniho modelu je mozné rozlisit hromadny trh B2C, jeZ zahrnuje
podniky prodavajici produkty, které oslovi Sirokou skalu spotiebitelii a jsou pro to vhodna
jakakoliv digitalni média. Druhy B2C obchodni model pracuje s produkty, které oslovuji
maly pocet lidi na trhu s vysoce cilenou nabidkou, napt. pro zdravotné postizené osoby,
osoby ve finan¢nich potizich. V tomto piipad¢é pouziti vSech vysilacich prostfedkd neni
relevantni, jelikoz vétSina divakd nebudou potencionalni zakaznici. Diivéra, zkuSenosti,
pfesné cileni akomplexni datova strategie je naprosto klicova pro tuspéch téchto
spotiebitelskych podnikd.

Béhem komunikace B2B je navazan kontakt s jinymi obchodniky, nicméné lidska
psychologie zde také plati, obchodnici maji ale jina ocekavani, ktera jsou definovana cili,
kterych chtéji dosahnout. Dilezité je zaméftit se na vztahy, obsah, ktery pfedavame ana
pridanou hodnotu pro zékazniky. V ramci éry Web 2.0 a komunikace je dilezita webova
prezentace podniku, a hlavné ptehlednost informaci na konkrétni strance (Kingsnorth,
2019).

Komunikace v ramci digitalniho marketingu probiha jak skrze ,,offline digitalnich
prostiedkti jako televize, radio, sms zpravy (mobilni zafizeni), tak pravé téch online
prostiedkti v rdmci online marketingu (Masek, 2017). Pravé mobilni zafizeni vystiidaly
stolni PC a laptopy a jsou dnes nejcastejsi cestou, jak mit ptistup k internetu, at’ uz se jedna
o aplikace pro tyto platformy, emailové platformy nebo socidlni sit€¢. Dnes jiz maji piistup
k internetu interaktivni digitalni TV nebo se s reklamou setkame piimo v mobilnich aplikaci,

proto se rozdil mezi digitadlnim marketingem a online marketingem stira.

18



3.3 Online marketing

Online marketing a internetovy marketing ze své podstaty znamena jiny okruh
marketingovych aktivit. Dle Janoucha lze internetovy marketing pouzit v pfipadé, kdy se
marketingové aktivity realizuji na internetu, online marketing tuto definici rozsifuje
o marketing pfes mobilni telefony, nicméné dnes imobilni telefon ma zabudovany
internetovy prohlize¢, a proto se rozdily mezi internetovym a online marketingem stiraji
(Janouch, 2014).

V internetovém prostfedi marketingu je hlavni apel na komunikaci se zakazniky,
s tim je spojen cely proces presvédcovani, ovliviiovani a udrzeni vztahu s nimi (Janouch,
2014). Stejn¢ jako v tradi¢nim marketingu, tak i pro uspésny online marketing je klicem
spravna segmentace zakaznikd, umisténi a cileni. Pokud je spravné vybrana cilova skupina,
je mozné v online marketingu pfidat rozsifeni produktu a nabidnout tak online nabidku
produktu a jeho hodnoty (OVP?) pro zékazniky. Vlastni zkuSenost znacky je poskytovana
prostfednictvim obsahu, vizualniho designu, interaktivity, sdileni a toho, jakym zptisobem
se online organizace integruje do off-line prostfedi (Chaffey, 2019).

Pro marketing na internetu je nutné se oprostit od zab&hlych vzorcii tradi¢niho
marketingu a je tieba své aktivity pfizpasobit tak, aby mohla organizace ptezit. Dulezita je
oboustrannd interakce a posileni pozice zakaznika, kdy uZzivatel internetu miize najit feSeni
konkrétniho problému kdekoliv, kde mu to je umoznéno (socidlni sité, diskusni fora,
Wikipedie aj.). Je nutné také propojeni lidi, kteti jsou uzce spjati s produktem, se zakazniky
a vytvaret jim vyssi poskytnutou hodnotu a fidit vztahy se zakazniky (Janouch, 2014).

Marketingova komunikace v ramci internetu je vice personalizovana, a to pravé diky
diferencovanému fizeni vztahu se zakazniky, kde s kazdym zakaznikem je tfeba jednat
unikatné a pii planovani komunikace, kdy ma dojit k ur¢itému sdéleni, respektovat danou
fazi zakaznika (Janouch, 2014). Tuto problematiku zachycuje model ACCA, kde hlavni
myslenkou je piedat zakaznikovi urcité povédomi o produktu (Awareness), predat mu dalsi

klicové informace skrze reklamu (Comprehension), v dal§im kroku vytvofit zijem

2 Online Value Propositions (OVP) jsou vyhody online sluzeb, které posiluji zékladni produktovou

nabidku a odliSuje se od offline organizace a konkurence
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a preferenci daného produktu (Conviction) a nasledné pomoci podpory prodeje zakaznika

presvédcit k nakupu (Action) (Drypen, 2008).
3.3.1 Marketingovy mix 4P a 4S

Klasicky marketingovy mix 4P definoval Jerry McCarthy, spolecné s Philipem
Kotlerem ho nasledné zpopularizovali. Jedna se o soubor marketingovych nastroji, které
pomahaji utvaret nabidku produkti podle cilovych trhi. Mezi nastroje, a tedy 4P, se tadi
produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place), propagace (Promotion) (Kotler, 2007).
Pro potieby marketingového mixu online marketingu je dtlezité zminit, ze zaklady, tak jak
byly definovany Kotlerem, zlstavaji stejné, pouze metody, se kterymi chce podnik uspét na
trhu, se zménily.

Produktova politika nuti podniky pfemyslet o tom, zda je jejich produkt uplatnitelny
v online prodejich na internetu a ptes jaké kanaly je vhodné je nabizet (Kingsnorth, 2019).
Prezentace produktl na internetu se méni — zakaznik je pln€ zorientovany a vzdélany svymi
znalostmi, a hlavné v pozadavcich na dany produkt, podnik ma tak moZnost definovat
produkt skrze blog nebo video (Singht, 2020).

Misto prodeje se z rozsifilo z kamennych obchodi na online e-shopy, zdkaznici tak
maji kompletni ptistup k informacim, kdy je mozné se seznamit se zakladnimi parametry
produktd, vyuZzit porovnavact zbozi. Propagace téchto produkti je snadna, jelikoz
vytvofenim interaktivniho obsahu je mozné oslovit Sir$i publikum. Produkt je diky tomu
dostupny vSem. Diky tomu, Ze je mozné konkuren¢ni produkty porovnavat v porovnavacich,
meéni tim zékaznici své chovani, jednoduse najdou lepsi cenu. Podnikiim to umoziiuje ménit
své ceny na zaklad¢ konkurence, zpétné vazby v redlném cCase, propagacnich aktivit nebo
historie vyhledavani uZzivateli internetu (Singht, 2020). Zaroven je vidét, zdali jsou
zakaznici ochotni zaplatit uvedenou cenu na zdklad¢ recenzi, znaCky nebo kvality
(Kingsnorth, 2019).

Propagace produktti s pfichodem internetu piindsi spoustu novych moznosti.
Podniky zacaly vzdé¢lavat ainformovat lidi skrze vytvareny obsah, blogy, ¢lanky. Vse
zminéné je vyuzito jako forma propagace, jelikoz sdileni informaci vede k nakupu. Kampané
jsou flexibilni, je mozné je vytvorit na zakladé véku, pohlavi, zdjmu, lokace a spousty dalSich

parametril.
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Alternativou pro marketingovy mix 4P je webovy marketingovy mix 4S. S timto
modelem pfisel Efthymios Constantindes, ktery vyvinul model jako ,,framework* pro fizeni
marketingovych aktivit implementovany pies internet (internetovy marketing). Model
zahrnuje tyto 4 komponenty:

e strategie (Scope),

e webové stranky (Site),
e synergie (Synergy),

e gsystém (Systém).

Strategiemi jsou mySleny Ccinnosti, které propojuji internetové aktivity
s marketingovymi strategiemi, analyzou trhu, stanovenim cilii a tkolii organizace. Dale
samotnou definici potencidlnich zakaznikli a analyzou jejich nakupniho chovani na webu.
Webové stranky jsou dnes hlavnim zplsobem komunikace a prodeje mezi organizaci
ajejimi zakazniky, a proto je nutné mit UspéSné stranky, které se sestavuji na zaklade
oc¢ekavani zakaznikd, pro¢ chtéji web pouzivat a chtéli by se na webové stranky vratit.
Synergii je zamyslend soucinnost tiech slozek, ato: Front Office integrace — jednotna
komunikace mezi aktivitami marketingovymi a internetovymi (identické symboly, loga),
Back Office integrace s ostatnimi procesy, stim souvisejici IT infrastruktura a sluzby
a integrace s externimi partnery — hlavné jejich weby a sluzbami. Systém zahrnuje spravu

a provoz technologického zazemi webu (Constantinides, 2002).
3.3.2 Nastroje online marketingu

K osloveni novych i stavajicich zdkaznikli skrze internet je potieba vyuzit nastroje
online marketingu. Mezi ty nejpouzivanéjsi nastroje se fadi (MarketingPPC, 2018):
e SEO (optimalizace pro vyhledavace),
e PPC marketing,
e obsahovy marketing,
e marketing na socidlnich sitich,

e e-mail marketing.
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SEO pro webové stranky zajistuje lepsi dohledatelnost relevantnimi uzivateli na
internetu, a tim i docileni vys§iho poctu navstévnikli webovych stranek. Pti SEO je diilezita
analyza klicovych slov, které¢ uzivatelé pouzivaji pii vyhledavani na internetu (Altaxo,
2019). Cilem je piivést co nejrelevantnéj$i navstévniky na web a dale s nimi pracovat.
Koneénou metrikou SEO a online marketingu obecné je pfeménit navstévniky webovych
stranek na zakazniky. Dilezité je si uvédomit, Ze kazdy uzivatel internetu vyhledava se zcela
jinym cilem, aproto se rozliSuji 3 typy vyhledavacich dotaz(: informacni, informacni
o produktech a znackach a za ucelem provést nakup (Janouch, 2014).

Soucasti PPC marketingu jsou placené PPC kampané (PPC = Pay Per Click), které
spadaji pod vykonnostni marketing, jelikoz platba probihd pouze za proklik reklamy
uzivatelem internetu, ¢imz se dostane na pozadovanou webovou stranku. PPC kampang lze
zobrazit v obsahové siti, kdy je zobrazena relevantné na zakladé analyzy obsahu webu,
a v siti vyhledavaci, kde je uZivateli zobrazen obsah na zaklad¢ jeho vyhledavacich dotazt
(Dubec, 2018).

Obsahovy marketing je zaméfen na komunikaci s potencialnimi zakazniky
s vyuzitim internetovych prostiedki. Tento druh marketingu je zaméfen na vytvareni
zajimavého, zabavného, ale i poucného obsahu pro své sledovatele, kteti si piijimanim
informaci vytvaii pozitivni vztah se znackou, které ovlivituje nakupni chovani. Vytvaii se
tak komunita zakaznikd, ktefi projevuji svou diivéru praveé nakupem produktu. Obsah, ktery
je vytvoren na zaklad¢ strategie, lze odkomunikovat skrze komunikacni kanaly.

V souvislosti s nastroji online marketingu se jedna o socialni sité, blogy, e-booky.
3.4 Obsahovy marketing

Pojmy kvalitni obsah aobsahovy marketing nemaji stejny vyznam. Obsahovy
marketing je jedna z dlouhodobych marketingovych strategii, kterd poméaha budovat vztahy
a komunitu snaSimi sledovateli. Informace, které zvefejiiujeme, podporuji divéru
a oblibenost dané znacky (Prochazka, 2014). Tento druh marketingu je zaméfen na vytvareni
zajimavého, zabavného, ale 1 poucného obsahu pro své sledovatele. Pokud ma vytvoreny
obsah konkrétni cil a dostane se k dané cilové skupin¢ ajejich potiebam, Ize hovorit
o dobrém obsahovém marketingu. Napady lze Sifit pomoci médii, a tak je na podniku

rozhodnuti, kde se cilova skupina vyskytuje a jaké médium bude vyuzito (Schaefer, 2018).
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Nejcastéji vyuzivané druhy obsahu jsou psané ¢lanky, noviny, blogy, videa, e-booky,
infografiky, obrazky, online prezentace, védecké dokumenty, podcasty, socidlni site,
ptipadové studie (Chaffey, 2017).

Pro uspéch obsahového marketingu je kliCova dobte vytvorena strategie. Cilem této
strategie je budovani vztahi se zdkazniky a feSit jejich problémy. Pokud je vytvofena
hodnota pro ctenafe a zaroven to vyfesi jejich problém, vytvofeny obsah je uspésny. Pro
uspésnou obsahovou strategii je dilezité (Stoddart, 2020):

o Identifikovat, kdo je nasim zakaznikem.
e Uvédomit si, jaky typ informaci potiebuji k tomu, aby provedli nakup.

e Zvolit zplisob komunikace — jaky format a formu jazyka.

Pro zaujmuti ¢tenare a poskytnuti hodnoty Ctenafi jsou rozliSovany 4 kategorie
prispévkil — zabavny, kdy se pomoci emocionalni reakce zvysuje povédomi o produktu, dale
inspirativni, ktery ma vyvolat reakci nakupu, vzd€lavaci — mifici na racionalni apel ¢tenare
a presvédCovaci, prezentovany skrze demonstracni videa, ukazky vlastnosti apod.

(Prikrylova, 2019).
3.4.1 Persony

Pro vytvareni obsahu je dtlezité védet, kdo je nasim cilovym publikem a na zakladé
toho definovat zastupce této skupiny — personu (Cajankova, 2020). Persona charakterizuje
osobnostni profil zdkaznika ana zaklad¢ téchto informaci je mozné identifikovat jeho
potieby a touhy a nabidnout mu produkt, ktery naplni jeho potieby. V online marketingu je
na zaklad¢ person a cilti firmy, je vybran obchodni cil, na ktery je zacileno. Diky personam
v obsahovém marketingu je jasné, ze kazdou cilovou skupinu zajimaji jiné okruhy témat,
které se dané skupiné ptizplisobi tonem komunikace a komunika¢nim kanalem — socialni siti
(Dockalova, 2014a).

U kazd¢ persony je dobré identifikovat polozky na zadkladé demografickych,
geografickych a jinych ukazateltl, jako je: jméno, pohlavi, vek, obrazek, ptijem, zaméstnani,
stav, pocet déti, bydliste, zptisob traveni volného Casu, jak probiha bézny den, jak vyhledava
informace a jak je technicky dana persona zdatna, potieby a problémy, jak nas produkt tyto

problémy muze fesit (Prochazka, 2014).
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3.4.2 Ton komunikace

V ramci vytvareni obsahu je dilezité si uvédomit, jaky ton komunikace zvolit. Ton
komunikace vytvaii obraz znacky apovazuje se za strategicky dokument pro obsahovy
marketing. Celkovy vjem znacky a predstava o ni ma v rukou samotna firma tim, jak se
zakazniky komunikuje. Do tonu by se mély promitnout nejdilezitéjsi hodnoty firmy, ze
kterych vychazi styl komunikace. Vybrany styl komunikace je nutné promitnout do vSech
pouzivanych forem komunikace ve firm¢, at uz se jedna o psanou formu, online nebo
off-line a do nejmensich entit, jako je pozdrav, rozlouceni a podpis (Dockalova, 2014b).

Specifickym tonem komunikace dochézi k odliSeni se od konkurence. Na sviij
vytvofeny obsah pouze dobie zvolenym tonem piivedete pravidelné Ctenare, ktefi maji
predpoklady k tomu, Ze se stanou loajalni znacce firmy, postupem Casu si firma pomoci
komunikace ziska dtvéru publika.

Toéon komunikace vychazi z toho, jakou je firma ,,0sobnosti®, jak chce plsobit na
firmy, které jsou rozebrany podrobnéji. Naptiklad pro firmu vyrabéjici bio jogurty to je
zasadovost, Cest a pratelstvi, kdy se jedna o dodrzovani zdravého Zivotniho stylu, vyrabéni
opravdovych zdravych vyrobkii pro vSechny. Vybrané hodnoty je tfeba aplikovat do
realného zivota firmy a zvolit tak komunikacni styl, at’ uz se jedna o formalni/uvolnény,
vazny/vtipny, zdrzenlivy/zivy atd. Drobnosti jako format textu, ilustratni obrazky,
gramatické obraty také utvari pohled na znacku (Prochazka, 2014). Komunika¢ni ton se
prizptisobuje cilové skuping a jazyku, kterym mluvi, ale vzdy je vychazeno z predem danych
hodnot. Pokud jsou dobfe zvolena pouzita slova, komunikace je pfima a ¢tenafi jsou

vybizeni k akci a firma je v nich osobni, probouzi to ¢tenate k akei.

3.5 Komunikacni strategie

K tomu, aby bylo mozné vytvotit komunikacni strategii, je nutné, aby méla firma
ur¢ené své komunikacni cile, které jsou vytvoreny na zakladé metody SMART (konkrétni,
meéfitelné, odsouhlasené, realistické a Casové omezené). K dosazeni téchto predem danych
cili slouzi komunikacni strategie (Karlicek, 2011).

Tato komunikacni strategie obsahuje marketingové sdéleni, které¢ je dorucovano

vybrané cilové skupin€ kreativnim zplsobem, ktery by mél posilovat plnéni komunikacnich
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cili firmy. Dalsi soucasti komunikacni strategie je vybér komunika¢niho mixu (reklama,
primy marketing, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, event marketing, sponzoring, osobni
prodej, online komunikace) a medidlniho mixu. Komunika¢ni plan je nutné casové
naplanovat dle sezénnosti ¢i konkurence. Nacasovani komunikace se méni na zakladé
prodejniho procesu nebo zivotnim cyklem vyrobku (Ptikrylova, 2019). S timto tématem se
poji pojem ,,pulsing®, kdy intenzita kampan¢ ma konstantni charakter, ale v urcité¢ dobé se
zvysSuje (Karlicek, 2011).

V ramci strategie a komunikace pii prodeji na spotiebnich trzich (B2C) se rozliSuje
(Karlicek, 2011):

o Push strategie, kterd se zamétuje na zajisténi nabidky v maloobchodech.

o Pull strategie, ktera stimuluje poptavky spottebiteld.

Push strategie je zaméfend na dodani vyrobku kone¢nému spotiebiteli skrze
distribu¢ni cesty. Spolecnost se hlavné orientuje na osobni prodej a komunikaci mezi
obchodniky, tedy pfevazné na jednotlivé ucastniky distribucni cesty. Cilem push strategie je
to, aby jednotlivé Clanky distribucni cesty odebiraly produkty asamy je propagovaly
koncovym uzivatelim. Naopak pull strategie je zacilena pfimo na kone¢né spottebitele, aby
sami chtéli produkt nakupovat. Mezi hlavni marketingové aktivity pull strategie je reklama
a propagace (Kotler, 2007). Kone¢ny spottebitel diky vyvolané poptavce vyhledava produkt

u obchodnikil. Poptavka je vyvolana pravé reklamou nebo propagaci (Ptikrylova, 2019).

3.6 Marketing na socialnich sitich

Socidlni sité neboli virtudlni/online komunity jsou skupiny lidi, ktefi vzdjemné
komunikuji prostfednictvim online prostiedki, jako jsou online sité, blogy, komentate.
Dochazi ke sdileni zkuSenosti, fotografii, videi, zvuku, ale i pfispévkd se vzdelavacimi
ucely. Cilem socialni sité je vybudovani divéry v dané komunité lidi. V kazd¢ socialni siti
dochazi k jinym trovnim interakce mezi jejimi Cleny, at’ uz se jedna o komentovani,
zvefejiiovani nebo sdileni svych zazitkt (Safko, 2012). Socialni sit¢ zménily pohled na to,
jakym zpiisobem jsou vyhledavany informace, se hledaji obchodni partneti a hodnoti
politicka scéna zemée. Celosvétove je 3,8 biliond uzivatelt socidlnich sitich. Tento fenomén

neustale roste — od roku 2019 se tento poéet zvysil 0 9,2 % (Kemp, 2020). V Ceské republice
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tento trend také roste. V roce 2019 je v zemi celkem 4,7 milionti uzivateld socialnich sitich
starSich 16 let, vroce 2015 bylo 3,3 milionu uzivatelii socidlnich sitich (Informacni
spolecnost v ¢islech - 2020).

Kazda socialni sit ma jinou povahu anajdeme na ni jiné okruhy uzivatelii
a komunikace smérem k uzivatelim probiha jinou formou. ,,Lidé na sitich nehledaji zbozi,
hledaji FeSeni svych problémil, zlepSeni Zivotni situace ¢i nalady. Nehledaji sluzbu, hledaji
zarivou budoucnost. Nehledaji zmeénu, ale chtéji se mit lépe. “ (Losekoot, 2019).

Socialni sit¢ dnes neslouzi jako komunikaéni kandly, ale jako celosvétovy trend se

staly i¢innymi nastroji v marketingu.
3.6.1 Facebook

Socialni sit” Facebook je jedna z nejvétSich komunitnich siti, ktera byla zaloZena
Markem Zuckerbergem v roce 2004 na prestizni skole Harvard, odkud se rozsiftila do svéta.
V roce 2020 byl ocekavany pocet uzivateli Facebooku 1,69 miliard (Clement, 2019).
K marketingovym ucelim se tato sit’ pfimo vybizi, a to pfedev§im proto, Ze ma dostupny
vlastni reklamni systém.

Pro komunikaci se zakazniky a prezentaci spolecnosti slouzi firemni profil, pres
ktery lze komunikovat, sdilet obsah a poskytovat zdroj zabavy (Kolektiv autorti, 2014).
Tento profil by mél odrazet vizualni styl spolecnosti a obsahovat relevantni informace.
Prilezitosti, co 1ze v§e komunikovat na socialni siti, je né€kolik. Na Facebooku je mozné
vylepsit image spolecnosti a vybudovat tak znacku. Je to vhodny nastroj, ktery Ize vyuzit pii
zavadéni nového produktu na trh, jez je vhodny pro specificky okruh uZivatelti — umoziuje
tedy piimé cileni na specificky segment.

Facebook nedorucuje firemni ptfispévky vSem fanousklim, redlné€ se zobrazi 14-18 %
fanouskt na zakladé relevance ptispévku pro uzivatele (Kolektiv autorti, 2014). Socidlni sit’
je zalozena na algoritmu, ktery uzivateliim cilen¢ vybird obsah, ktery je bude zajimat. Tém,
co interagovali, komentovali ¢i sdileli firemni obsah, Facebook pfispévky dorucuje
opakované (Losekoot, 2019).

Od roku 2006 na Facebooku funguje tkz. ,,News Feed (kanal vybranych ptispevki)
a na zaklad¢ algoritmu na ném generuje ptispevky, které jsou pro uzivatele personalizované.
Faktorem pro vybér je to, co na siti délame a nase nastaveni. Na siti jsou prioritizovany

prispévky od pratel, ale to, jaké piispévky se ndm zobrazi, zavisi na 4 kritériich — jaké
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prispévky jsou pro uzivatelé dostupné (Inventory), co nas Facebook vi (Signals). Na zaklade
téchto informaci vyhodnoti, jaky obsah bude zajimavy (Predictions) a setadi je od nejlepsi

po nejhorsi (Relevancy Score).

3.6.1.1 Reklama na Facebooku a jeji dorucovani

K celkové spravé firemni komunikace na Facebook sitich je vytvofen Business
Manager. V této aplikaci lze spravovat veskeré marketingové aktivity vice facebookovych
stranek nebo instagramovych profild spolecnosti na jednom misté, zaroven k tomuto uctu
a informacim (stranky, ucty, okruhy uzivateld, pixely, ovéfené domény) mlze mit ptistup
veskery tym a odpovédné osoby. Povinnost mit ucet na Business Manageru je nutné pro
firmy, které sdili vlastni okruhy uzivatel mimo organizaci a ovéiuji si doménu. Vykonnym
nastrojem pro spravu reklam je Facebook Ads Manager. Zde se vytvareji reklamni kampané
s riznymi cilenimi a vlastnim vzhledem a textaci. S reklamou je spojené i nastavovani
rozpoc¢ti kampani, jejich vyhodnocovani, analyza vysledkl a sledovani konverzi (Bauer,

2019a).

3.6.1.1.1 Ugel reklamy:

Dle marketingovych cilii je dilezité urcit icel reklamy (cil reklamy), dle kterého se
odviji smér nastaveni a optimalizace reklamy. Je mozné vybrat ze 3 kategorii — Povédomi,
Zvazovani a Konverze. K pfitdhnuti pozorosti slouzi ucel ,,Povédomi o znacce®, kdy je
reklama zobrazovana uzivatelim, kteti disponuji vyssi pravdépodobnosti zajmu o znacku.
Druhou moznosti je ,,Dosah®, reklama je zobrazovana danému okruhu uzivateld. Facebook
nabizi celkem jedenact uceld, které jsou vyobrazeny v obrazku &. 1. Ugely, které spadaji pod

kategorii Zvazovani apeluji na zajem uzivatelq.
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Obrazek 1 - Marketingové ucely pro reklamu na Facebooku

[ Jaky jo vaS marketingovy Ggel? ipovids: vjber dss

Aukce O Dosah o &etnost ©
Povédomi Zvaiovani Konverze
Povédomi o znafce Navitévnost Konverze
Dosah Projeveny zajem Prodeje z katalogu

@ Insialace aplikace Navitévy obchodu
Zhlédnuti videa L]
Generovani potencidlnich zakaznikd

Lpravy
Zdroj: viastni zpracovani, 2020

3.6.1.1.2 Okruhy uzivateli:

Pomoci PPC reklam na Facebooku lze oslovit ty, ktefi se znackou jiz kolaboruji
a sleduji nebo jiz v minulosti provedli nakup. K tomuto tcelu slouzi ve Spravci reklam
funkcionalita v podob¢ vytvareni okruhi uzivatel, kterym se dana reklama zobrazi, at’ uz se
jedna o akvizici (osloveni novych zadkaznikl) nebo remarketing. Facebook umoziuje
3 kategorie okruht uZzivatelii:
e zakladni okruh uzivateld,
e vlastni okruh uzivatelu,

e podobny okruh uZzivatelt.

Pro zékladni okruh uzivateli lze pouzit specifikacni kritéria pro cilovou skupinu
uzivatelt. Cilit reklamu je mozné dle lokality, demografickych udaji (vek, pohlavi, vzdélani,
pracovni pozice, zivotni udalosti), zajmu, chovani (jak se zakaznici chovali v ptedchozich
nakupech) a spojeni zakaznika se strankou nebo udalosti (Bauer, 2019b). Vlastni okruhy
uzivatell jsou pouzity tehdy, kdy se jedna o remarketing na zaklad¢ seznamti kontaktii nebo
pomoci nastroje Facebook Pixel a navstévniky webovych stranek. Podobné okruhy uzivatel
slouzi k osloveni uzivateld, ktefi s vysokou pravdépodobnosti zareaguji na reklamu. Vytvari

se na osloveni novych zdkaznikd, ktefi vychdzi z vlastnich okruhti jako podobny zdkaznik.

28



3.6.1.1.3 Umisténi reklam:

Facebook nabizi umisténi reklam ve dvou moznostech. Prvni z nich je automatické
umisténi, kde Facebook dorucuje reklamy na umisténi tam, kde budou s nejvyssi
pravdépodobnosti relevantni. Druhou moznosti je nastaveni umisténi ru¢né na platformy:
Facebook, Instagram, Messenger, Audience Network a jejich kanaly ptispévki, piibehu,
vyhledavani, in-stream videa, ¢lanky nebo dalSich aplikaci, s moZnosti jednu z platform

vyfadit.

3.6.1.1.4 Reklamni formaty:

Facebook nabizi mnoho reklamnich formatd, zalezi na tom, jak reklama bude
vypadat a kde se bude zobrazovat. Propagovat lze i jiz vytvofeny obsah na socialni siti, ktery
staci zacilit na publikum, které spliuje ocekavani firmy (Losekoot, 2019). Pro nové
prispévky se nabizi n€kolik druhii formatt, které¢ 1ze pouzit a je dilezité, aby dokazaly
zaujmout. Novy prispévek se oznacuje jako Dark Post, jelikoz je k nalezeni pouze ve sprave
kampani. Patfi mezi né:

e text s obrazkem,

e video,

e stories,

e carousel (rotujici format),

e rychlé prostiedi.

Reklamy s jednoduchym textem apoutavym obrazkem zvySuji povédomi
o konkrétni znacce nebo produktech s cilem ptivést na web navstévniky. Pokud je v obrazku
text, ktery presahuje plochu vice nez 20 %, vysledkem mtize byt mensi doru¢ovani reklam,
vyjimkou jsou obaly knih, obrazky produktt, udalosti. Rotujici format reklamy umoznuje
vlozit az 10 fotografii nebo videi za sebou pro prezentaci jednotlivych produkti nebo

vypraveni pribehu (Facebook, 2020).
3.6.1.2 Facebook Pixel

Facebookovy analyticky nastroj Facebook Pixel slouzi k zaznamendvani

navstévnikl firemnich i cizich webovych stranek a jejich aktivitu na nich (Losekoot, 2019).

29



Tento nastroj ma vyuziti pro remarketing a méteni konverzi, zaroven diky nému je mozné
presnéjsi zacileni na potencinalni zdkazniky. Facebook Pixel je kompatibilni s Google
Analytics, nutnosti je mit u Facebook reklam UTM parametry®. Kromé sledovéani konverzi
diky této funkci je mozné detailné sledovat statistiky, sledovat konverze na vice zatizenich
a samotny algoritmus Facebooku bude ,,védét”, jaké reklamy budou pro uzivatele relevantni,
at’ uz se jedna o nové zakazniky nebo o ty, jez na webu provedli akci. (Hvizdal, 2020).

Ma podobu kodu, ktery se vklada do zahlavi webové stranky a spousti se, jakmile
uzivatel provede predem urcenou akci/uddlost, kterd je méfitelnd. Tyto udalosti je tfeba
pfedem definovat (napf. ndkup) a mohou vzniknout v disledku placené reklamy nebo
organickému dosahu. Facebook rozpoznava dvé kategorie udalosti:

e vlastni udalosti (vlastni akce),

e standardni udalosti (pieddefinované akce Facebookem).

Mezi preddefinované akce Facebookem patii napi. dokonceni registrace, ptidani do
kosiku, pfechod k placeni, ndkup, vyhledavani produktd, dokonceni registrace (Facebook,

2020).

3.6.1.3 Facebook Insights

Facebook Insights (Piehledy) jsou analytickym marketingovym nastrojem
Facebooku, kde jsou k dostani data o firemni facebookové strance. V Piehledech jsou
dostupna data napt. o vyvoji fanouskovské zakladny, zapojeni uzivateld, celkovy zasah nebo
1 demografie cilové skupiny. V zakladnim piehledu je k nahlédnuti, jak si dana facebookova
stranka vede a jeji zakladni metriky (Page Summary) a také klicové metriky pro poslednich
5 prispévkul (datum a Cas zvefejnéni, typ prispévku, popisek, jeho cileni, zasah a zapojeni).
V ramci Page Summary jsou métitelna v ramci poslednich 7 dnti:

e akce na strance,
e pocet shlédnuti stranky,

e celkovy pocet ,, To se mi libi®,

3 UTM parametr je ¢ast textu, ktery ptidate k URL adrese a dokazete diky nému piesnéji ur¢it, odkud
na danou URL adresu lidé chodi
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e dosah pfispévku (Reach),
e zapojeni uzivateld v prispévku (Engagement),
e messeges,

e pocet shlédnuti videa.

Facebook nabizi funkci ,,Pages to Watch®, kde poskytuje porovnani firemni stranky
s dal§ima s tim, Ze je mozné se prokliknout na nejlepsi ptispévky dané stranky z posledniho
tydne a porovnat, jak si firemni stranka vede v porovnani s ostatnimi.

Okno Dosah ptispévkl (Reach) informuje o tom, jaky ma facebookova stranka a jeji
prispévky dosah a faktory, které tento ukazatel ovliviiuji. Zjednodusené se jedna o pocet lidi,
ktefi néjakym zplisobem danou stranku vidéli. V ramci dosahu je mozné sledovat tyto
metriky:

e Dosah prispévki, ktery urCuje pocet uzivatelt, jez vidélo dany prispévek, ale
nezalezi na tom, zdali se jedna o organicky dosah nebo placené reklamy.
e Reporty o lajkovani, komentovani a sdileni jsou spojeny se zapojenim stranky

(Engagement). ZvySeni frekvence pomiiZe ziskat dalsi dosah.

e Reporty o skrytych prispévcich, po¢tu nahliSenych prispévki jako spam

a ztraceny pocet sledovatelii jsou negativni zpétné vazby na to, ze uzivatelé nechté;ji

vidét dané ptispévky stranky.

o Celkovy dosah, zobrazuje pocet lidi, ktefi vid€li jakoukoliv aktivitu na

strance — prispevky, reklamy, zminky nebo nahlaseni stranky.

U prispévkl najdeme nejcennéjsi informace z Piehledl. Z reportll je mozné zjistit
jaké typy prispevka jsou tspésné, kdy je naplanovat (zname, kdy jsou fanousci stranek
online) a diky nim vymyslet nové ndpady na obsah, jelikoz se zobrazi nejlepsi prispévky ze

stranek, které jsou sledovany.
3.6.1.4 Vyhodnocovani reklam v ramci Business Manageru

Facebook ma k vyhodnocovani kampani nespocet metrik, které se daji zobrazit v Ads

vvvvvv

sdileji nebo skrze n€ pfimo nakupuji, a jsou pro dany okruh uzivateld relevantni. Naklady
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na relevantni reklamy jsou pak niz$i. Diagnostika relevantnosti reklamy je vhodna, kdyz
reklama nespliiuje ucel reklamy, diky diagnostice je zjistitelné, zdali by nebylo vhodné
upravit obsah nebo cileni. Relevantnost Ize vyhodnotit na zdkladé porovnani s reklamami
zacilenymi na stejny okruh uZzivatell. Patii mezi n€ tyto metriky:

e hodnoceni kvality,

e hodnoceni miry projeveného zajmu,

e hodnoceni konverzniho poméru.

Klicové je reklamy optimalizovat pro tcely reklamy, a ne pro jeji relevantnost, mize
se stat, Ze reklama, ktera plni ucel reklamy, bude mit tyto metriky primérmé.

Business Manager nabizi nespoet KPI* cili, které lze pomoci reklamy
optimalizovat. V kazdém vyhodnoceni kampani by mély byt zahrnuty klicové udaje, aby
bylo mozné provést hloubkovou analyzu. Mezi zakladni metriky k vyhodnoceni kampani
s ur¢itym cilem (predmétem kampang) se tadi imprese, frekvence, CPR, CPC, CPA, CPM,
Dosah.

Imprese
Tento indikator znazorfiuje, jak Casto byla reklama dorucena avidéna danym

cilovym okruhem — kolika uzivatelim se reklama zobrazila.

Frekvence

Frekvence ukazuje, jak Casto byla dana reklama zobrazena primérnému clovéku
v cilové skuping, jedna se spiSe o odhad. Ukazatel je udan v primérné hodnoté. Frekvence
je zobrazena pomoci grafu v Business Manageru v kolonce Uspé$nost. Idealni hodnota
frekvence neni, zalezi na cili kampané¢. Pokud je vysoka frekvence, lze ptredpokladat, ze
uzivatelé si reklamy uz nevs§imaji a tim padem se zvySuje CPC. Spole¢n¢ s frekvenci je
dobré¢ sledovat v dlouhodobém meéfitku i zobrazeni a dosah. V piipad¢, ze tyto hodnoty

klesaji, uzivatel¢ jsou jiz reklamou nasyceni. Na urovni sady reklam lze v Business

4 Key performance indicator
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Manageru zobrazit piehled Nasyceni okruhu uzivateltl — zde je zobrazen dlouhodoby vztah
mezi cenou za zobrazeni stranky (Kral, 2019).

CTR

Mira prokliku (Click through rate) je jedna z dulezitych ukazatelti pro hodnoceni

reklamy na Facebooku. Mira prokliku je vypoctena jako:

Celkovy pocet kliknuti

CTR (%) = x 100

Pocet zobrazeni

Cim je hodnota CTR vys§i, tim 1épe funguje reklama a poméhé zvy$ovat navstévnost
webu. Facebook rozlisuje dvé hodnoty CTR, prvni z nich tesi vSechna kliknuti na reklamé
(kliknuti na odkaz, reakce na pfispévek, na komentéafe ¢i sdileni, nazev stranky nebo
»Zobrazit vice™) ku zobrazeni, druha metrika se zaméfuje na kliknuti na odkaz piimo
zreklamy (Facebook, 2019). Pfi hodnoceni CTR je dilezit¢ se koukat na typ
prispévku — vSeobecné fotografie a videa maji vétsi CTR nez Clanky, celkové urcuje kvalitu

reklamni kreativy.

CPC
Cena za proklik (Cost per Click) znazorfuje primérnou cenu prokliku reklamy. Cim
vys$si je hodnota, tim horsi je vykon reklamy, a reklama je tim draz$i. Hodnota CPC je

vypoctena jako:

Celkova castka vloziena do kampané

CPC (KC) = Celkovy pocet kliknuti

Vysledek urcuje, zdali se podatilo docilit efektivni ceny. Metriku ovliviiuje nespocet
faktort jako cilovy okruh uzivatelt, typ optimalizace, obsah reklamy, zprava (Facebook,
2020).

CPA
Cena za akci (Cost per Action) odrazi pozadované chovani cilového uzivatele.
Predstavuje, kolik firmu stoji dané akce (konverze) pruimérné na uzivatele. Touto akci mize

byt nakup, registrace, stazeni aplikace a spoustu dalsSich. Cil reklamy se nastavuje predem,

33



tudiz Facebook poté optimalizuje reklamy dle rozpoctu tak, aby bylo dosazeno nejvice akci.
Neuspésnou kampan provazi vysoké CPA, cilem je tedy mit tuto hodnotu co nejnizsi. CPA
na webu vyjadfuje, jak relevantni cilova skupina byla vybrana. Vypocet hodnoty je vypocten

jako (Kral, 2019):

Celkova castka vlozena do kampané

CPA (K&) =

Celkovy pocet akci provedenych na zakladé reklamy

CPM
Cena za 1000 zobrazeni (Cost per Mille) je hodnota, kterd je vyuzivana k méfeni

nakladi na tisic zobrazeni reklamy. Je vypoctena jako:

Celkova Castka vlozena do kampané

CPM (K&) =

Pocet zobrazeni

Dosah (Reach)

Dosahem se rozumi pocet uzivateld, ktefi danou reklamu vid¢li, a to alespon jednou.
Jedna se spiSe o odhad. ,,Na dosah ma viiv nabidka, rozpocet a cileni na okruh uzivatelii. “
(Facebook, 2020). Vypocet je proveden na zakladé vzorkovych dat — metoda analyzy dat.

Pti analyze je pouzita ¢ast dat, ktera reprezentuje §irsi populaci.

Zpisob méreni konverzi na Facebooku

Meéteni konverzi na Facebooku funguje prostiednictvim Facebook pixelu, ktery
kazdému uzivateli ptifazuje Facebook ID a dokaze identifikovat jeho navstévy i pfipadné
konverze napftic riznymi prohliZeci i zatfizenimi. V porovnani s méfenim konverzi v Google
Analytics tedy nepiijdeme o informaci, ze jakakoliv nase reklama sehrala né&jakou, tfeba
1 dil¢i roli na cesté k pozadované konverzi.

Nevyhodou v pficitani zasluh na konverzi v ramci Facebooku je, ze platforma si

podil na konverzi pticte vzdy, i kdyZ jeji uloha byla i minimalni. (Rippl, 2016).
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3.6.2 Instagram

Instagram je socialni sit’, ktera své rozhrani ptizptisobila hlavn€ mobilnim zatizenim.
Principem této socialni sit¢ je sdileni fotografii a videi, které Ize sdilet mimo jiné ina
Facebooku, Twitteru nebo Flickru — diky vysoké kompatibilnosti. Lidé si na tuto socialni sit’
chodi hledat inspiraci. Poprvé se aplikace Instagramu objevila v roce 2010 pro iOS, od roku
2012 je Instagram ve vlastnictvi Marka Zuckerberga.

Dulezité pro marketing na Instagramu je umét zaujmout pouhou fotkou/videem.
Popisky obraz doplituji, ale stale jsou na prvnim misté obrazky, jelikoz kvili popisku se
uzivatel nezastavi v prohlizeni instagramového feedu (Losekoot, 2019). Pro firmu a spravce
instagramového Uctu je bezpodmineéné znat svou komunitu a jeji ,,Engagement™ na profilu
a svlj zamér. Komunikace ptes Instagram musi korespondovat s jiz danou komunikacni
strategii a zvolenym stylem komunikace. Firma by mé¢la ukazat, kdo za danou znackou nebo
brandem stoji, aby se pfiblizila vice ke svému publiku. (Drbohlavova, 2019).

V instagramovém prostiedi se vyuZivaji hashtagy. Hashtagy® plni vyznamnou
funkci, jelikoz se podle nich vyhledava a diky nim je mozné rozsifit své publikum
o relevantni uzivatele. Klicové je vybrat spravné klicové slovo, které je znamé, ale ne
celosvétove vyuzivané. Hashtag plni funkci kategorizovani obsahu, pouhym proklikem se
uzivatel dostane na obsah stejného tématu. Druhou funkci je dokreslovani pointy ptispévku
(Losekoot, 2019).

Pro firemni Gcely Instagramu je nutné mit zaloZeny firemni profil, ktery musi byt
propojen s facebookovou strankou. Vyhodou firemniho profilu je moZnost podrobnéjsich
informaci o firm¢ (BIO) a funkcionalitach. Oproti osobnimu U¢tu umoziuje oznacit na
fotografiich produkty s pfimym odkazem na webové stranky. V redlném case je mozné
sledovat dle metrik, jak sponzorované piispévky a pfibéhy funguji a mit piehled

o sledujicich firemniho profilu.

3.6.2.1 Zobrazovani prispévkii uzivatelim Instagramu:

Uzivatelim Instagramu se zobrazuji ptispévky podle toho, jak se na socidlni siti

chovaji. Algoritmus Instagramu sleduje, kolik casu uZzivatel na siti stravi a kolikrat za den ji

5 Hashtag je slovo nebo slovni spojeni, na jehoZ zagatku stoji znak #
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navstivi, dle téchto fakti jsou uzivateli ukazany piispévky, které ho budou s vétsi
pravdépodobnosti vice zajimat, a ne nutné to jsou ty nejnovejsi (Losekoot, 2019).

Pro firmu to znamena, Ze ne kazdy jejich sledujici uvidi dany ptispévek, také diky
nechronologickému feedu (H1.cz, 2017). Pro zobrazeni ptispévku uZzivateli je také dilezita
interaktivita s piispévky firmy, ¢im vice je uzivatel interaktivni, tim vice obsahu mu bude

zobrazeno (Losekoot, 2019).

3.6.2.2 Instagram Stories

Instagram Stories, ¢esky Piib¢hy, jsou fotografie nebo videa, kterd po 24 hodinach
automaticky zmizi, tyto pfispévky se zobrazuji v horni ¢asti instagramového feedu. Tento
nastroj je soucasti Instagramu od roku 2016 aje vyuzivan denné. Dle Instagramu je
1/3 nejsledovanéjsich pfibéhd piimo od firemnich G¢td. Pii vkladani Ptibéhu Instagram
nabizi k upravé obsahu mnoho filtri, vloZeni textu, gifti, samolepek, vlozit hashtag nebo
dokreslit objekty. V ramci vlozeni nalepek lze pfidat nalepku umisténi a tim lokalizovat
ur¢ité misto. K interakci s fanousky vramci Piibéhii lze vkladat ankety, odpocitavani
udalosti, otazku smérem k fanousklim, zacit konverzaci nebo vytvofit kviz. Od roku
2017 existuji tkz. Highlights — Ptib&hy, které po 24 hodinach nezmizi a je mozné je ukladat
do archivii, které jsou k nalezeni pod informacemi o firme.

K marketingovym ucelim je tfeba mit ina Instagram Stories marketingovou
strategii. Optimalni pocet piispévkll je mezi jednim az sedmi piibehy za sebou, jelikoZ je
vysokd mira dokonc¢eni pfibehti (vice nez 70 %). Mira dokonceni je dana poctem sledovani
ptibéht od prvniho az po posledni béhem 24 hodin, kazda sekvence trva 5 sekund. K udrzeni
publika je tfeba zvetejnovat v ramci Pribéhtl témét denné. Pribeéhy umoziuji budovat firmam

vztahy s publikem, diky moznosti zodpovidani otazek ptes Pribéhy (Read, 2019).

Instagram Reels

Instagram Reels je nova funkce Instagramu, ktera byla predstavena v srpnu 2020.
Jedna se o novou cestu, jak na Instagramu sdilet kratka videa. Tento format videa umoziuje
nahrat 15vtefinové video se zvukem, riznymi efekty a kreativnimi nastroji. Tato videa se
zvefejiiuji na hlavni strance, zaroven v pfipad¢ vetejného profilu v rubrice ,,Explore®

(Instagram, 2020).
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3.6.2.3 Sponzorované prispévky a reklama

Sponzorované ptispévky na Instagramu, at’ uz se jedna o Pfibéhy nebo ptispévek na
Feed, se vytvaii ve Facebook Ads Manageru (Spravce reklam). Spravce reklam pro
Instagram nabizi stejné moznosti jako pro Facebook reklamy. Dal§i moznost propagace je

ptimo z aplikace Instagramu.

3.6.2.3.1 Instagram Stories:

Pomoci reklamy na Instagram Stories 1ze zvysit dosah, interakci a konverze. Tyto
sponzorované piispévky se zobrazuji na mobilnich zatizenich mezi Pfib¢hy uzivateli, které
dany clovek sleduje (Read, 2019). Reklamy v Pfibézich at uz na Facebooku nebo
Instagramu maji niz$i naklady a lepsi vysledky. Aby ale sponzorovany piispévek mél tispéch
je nutné vytvorit nativni reklamni kreativu. To znamend, Ze kreativa je pfizplsobena
vertikalni obrazovce a vypadd podobné jako ostatni piibéhy uzivatele. Doporucenym
rozliSenim je kreativa o rozmérech 1 080 x 1 920 pixelll, pomér 9:16 (minimalné 600 x
1 067 pixeltl) o maximalni velikosti 30 MB, pro videa 4 GB o délce 60 vtefin.

Pro reklamu je nutné vybrat cil dané reklamy. Pro format Instagram Stories je
nabizeno 7 cili kampané — Povédomi o znacce, Dosah, Traffic, Instalace aplikace, zobrazeni
videa, konverze, Lead generation. Stejn¢ jako ve facebookovych reklamach je nutné vybrat
cilové publikum na zékladé person (demografické ukazatele, zajmy, chovani). Pro umisténi
reklamy lze zvolit jak Instagram Stories, tak i Facebook stories. K nalédkani sledujicich na
firemni stranky je mozné pies akéni tlacitko vlozit cilovou URL adresu. Akce, které miize
uzivatel vykonat, jsou napiiklad: ptihlasit se, rezervovat, kontaktovat, stahnout, dozvédét se
vice, koupit, poslechnout, sdilet (Lua, 2019a). Pro reklamy na Instagram Stories jsou
v nabidce dva formaty reklam — klasicky format jednoho obrazku nebo rotujici format
Carousel s vétSim obsahem — naptiklad propagace vice produkt najednou nebo vypraveéni
celého piibéhu. Tento format umoziuje vlozit az 10 karet. Celkovy pocet karet, ktery se
ukaze cilové skupiné, zavisi na optimalizaci efektivity, poté je nabidnuta moznost ,,Rozbalit

pribeh®, kdy se zobrazi zbyvajici pocet karet (Instagram, 2020).

3.6.2.3.2 Shadowban

Shadowban znamena ,trest” za aktivity, které znehodnocuji primarni cil reklamy.

V praxi to funguje tak, Ze pod vybranymi hashtagy se nezobrazuji ptidané fotky firmy.

37



Pokud tedy uzivatel bude hledat urcité klicové slovo pod hashtagem, dana fotka se uzivateli
nezobrazi. Uget se stava neviditelnym. Piispévky Instagram doruéi jen stalym sledovateldm
a organicky dosah je tak nizky (H1.cz, 2017).

Mezi aktivity, které pfinaseji Shadowban, se fadi nakup sledujicich, lajkti nebo
komentarti a pouzivani stdle stejnych hashtagt. S hashtagy také souvisi pouzivani jiz
zabanovanych hashtagii, které Instagram zakazal jako celek kvili zneuzivani a nevhodnosti.
V piipadé, ze je pouzit doCasn€ zabanovany hashtag, ve vyhledavani jsou zobrazeny nejlepsi
prispévky a zaroven se prispévek nezobrazi pod dalsimi pouzitymi hashtagy. Shadowban je

mozné dostat i pii nahlaseni uctu (Zadakova, 2017).
3.6.2.4 Instagram analytika

Instagram nabizi celkem 28 rtiznych statistik pro méfeni a zlepSovani vykoni
reklamnich kampani. VSechny tyto metriky jsou dostupné v Instagram Insights, nutnosti je
mit firemni profil. Analyzovat na Instagramu lze celkem 5 oblasti — samotny profil,
publikum, ptispévky, Instagram Ptib¢hy a Live pfenosy. At uz je analyzovana jakakoli
oblast, vzdy je ve statistikach uveden pocet zobrazeni a dosah.

Pokud firmu zajima publikum, které profil sleduje, tak je mozné se dozvédéet
genderova procentudlni rozdéleni publika (muzi/Zeny), vjakém vékovém rozptylu se
pohybuji a z jakych zemi jsou. Lze se dozvédét také informace o tom, jaky primérmy cas
sledujici na Instagramu travi a v jaké dny a ¢as jsou nejaktivnéjsi. Tyto informace mohou
pomoci pti planovani zvetejnéni prispévkil a obsahové strategie.

Analytika Instagramu je nejlepSim nastrojem pro Instagram Pribehy, jelikoz
analytika pro Pfibehy neni dostupna mimo platformu. Je nabizen pfehled zobrazeni a dosahu
Piib¢hu, kolikrat byl pfehran, a nakonec seznam uctl, kterym byl Piibéh zobrazen.

Na zaklad¢ téchto zakladnich metrik jsou vypoéteny vykonové metriky rlstu
a hodnoceni. V ramci riistu je mozné sledovat zvySeni nebo snizeni metriky (rust sledujicich,
rust zobrazeni, rist dosahu, rist zapojeni uzivatel). Hodnotici metriky davaji procentudlni
vyjadfeni k pochopeni vztahti mezi metrikami (mira zobrazeni, mira interakce, mira

opusténi, mira dokonceni).
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Pro Instagram Ptibehy je typicka metrika mira dokonceni, ktera znazoriiuje procento
lidi, ktefi si prohlédli vSechny ptispévky v Piibézich. Je vypoctena podilem poctu zobrazeni

posledniho piispévku ku prvnimu (Lua, 2019b).
3.7 Google Analytics

Google Analytics je analyticky nastroj, ktery vznikl v roce 2005 od Google, Inc.,
ktery umoznuje ziskat data o uzivatelich webové stranky, ktera je métena. Pomoci tohoto
nastroje je mozné sledovat chovani uzivatelli, konverze, dobu strdvenou na webu, prodeje
ajiné. K témto Gcelim vyuziva méfici kod, ktery se vklada na vSechny stranky webu

(JavaScript).
3.7.1 Zpiisob méreni

Google Analytics samo nastavi na pocitaci navstévnika soubory cookies, které jsou
pouzity pro méfeni na pocitaci uzivatele. Souborem cookie se rozumi jako kratké textové
soubory, které nosi informace o uzivateli a jeho akcich na webu. Ke sledovani uzivatelt
pomoci cookie souboril pouziva Google Analytics vlastni soubory cookie, neboli first-party
cookies, jelikoZ jsou nastaveny na webu, kde se zrovna navstévnik nachazi (Tonkin, 2011).
Tento typ cookies neuklada osobni data. Jsou pouZity 4-5 vlastnich soubori cookie:

e Cookie utma, kterou je identické Cislo (ID) uzivatele, které je ziskdno prvni
navstévou webu.

e Cookie utmb spravuje relace mezi navstévnikem a webem, funguje spolecné
s cookies umtc, kdy sleduji, jak rychle navstévnik opustil stranku, generuji metriky
jako Doba na webu nebo strance. Jeho expiracni doba je 30 min, pak jsou data
smazana.

e Cookie utme umoznuje navazani relace v piipade, kdy dojde k opétovnému otevieni
zaviené stranky webu. Tento druh cookies nema expiracni dobu, tudiz se data po
zavieni okna smazou, diky utmb je mozné navazat relaci.

e Cookie utmz definuje, odkud dany navstévnik na stranku piiSel, at’ uz pfimo
zadanim odkazu URL nebo zemailu, ¢i socidlnich sitich. Je vyuzivan pfi
marketingovych aktivitach.

e Cookie utmv.
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K tomuto druhu méfeni je nutné, aby uZzivatel mél ve svém prohlize¢i povelen
JavaScript a pouziti cookies, bez tohoto kroku je uzivatel neméfitelny. Spolehlivost méteni
narusuje i mazani cookies soubort (je nutné prfedpokladat, Ze to je alespont 30 %) a uzivatelé,

ktefi pouzivaji vice prohliZzecii — to je dlsledkem vice zaznami jednoho uzivatele (Brunec,

2017).
3.7.2 Dimenze zdroji navstévnosti

V menu Ads Manageru je piehled zdroji a médii, tedy odkud uzivatelé pfisli. Zdroje,
kterymi se rozumi ptivodci odkazti vedoucich na firemni web. Timto zdrojem muze byt
vyhledavac, odkazujici web nebo pifimy zdroj, coz zahrnuje uzivatele, ktefi zadali URL
adresu ptimo do prohlizece.

Tyto zdroje maji sva média. V piehledu je vidét, zdali se jedna o organickou
navstévnost, tedy neplacené vyhledavani, placenou navstévnost s cenou za proklik (CPC),
navstévnost z odkazujici stranky nebo pfimou navstévnost — tento typ nema zadné médium
(Google, 2020).

Ke zjisténi, kam se jako prvni uzivatelé¢ na dané¢ webové stranky dostali, je nutné
pridat k ptehledu sekundarni dimenzi ,,Vstupni stranka“. Poté je znamo odkud uzivatelé
prisli a kam (Zeman, 2018).

K zakladnim online kanalim, ze kterych mohl uzivatel piijit, se tadi piima
navstévnost, placend navstévnost z PPC reklam, organickd navstévnost, navstévnost
z odkazujicich zdroji (Referral), e-mailti skrze newslettery, bannerova reklama a ptichod

z jedné ze socialnich siti (Zeman, 2018).

Analyza navs§tévnosti
Pomoci metrik Google Analytics nabizi analyzu chovani navstévnika stranky — kolik
Casu na strance stravili, zda provedli néjakou akci anebo piimo provedli konverzi. K analyze
navstévnosti patii tyto zdkladni metriky:
* navstévy,
e mira okamzitého opusténi,
e prumérna doba trvani navstévy,

e splnéni cilt a konverzni pomér.
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Mira okamzitého opusténi reprezentuje procento navstévnikl, ktefi na webovou
stranku pfisli, ale v dal$im prokliku na jinou stranku nepokracovali. Cilem je drzet toto ¢islo
na spodnich hodnotach. Priméma doba navstévy souvisi s kvalitou obsahu na webu. Pokud
je doba kratka, mtze se jednat o nezajimavy nebo nepichledny obsah diky zvolenému
formatovani. Metrika splnéni cili a konverzni pomér vychazi z obchodnich cilii webu

a konfiguraci Google Analytics (Domes, 2018).
3.7.3 Analyza konverzi

Kazdy internetovy obchod nebo webova prezentace plni urcity cil, za kterym je dana
stranka vytvofena, at’ uz je to provedeni objednavky, transakce ¢i registrace newsletteru.
Mg¢feni cilti v Google Analytics je klicovym procesem pro vyhodnocovani a vylepsovani
reklamnich kampani tak, aby zvySovaly konverzni poméry a celkovou efektivitu. Konverzi
se rozumi ¢innost, kterd je dokoncena a je klicovym ukazatelem pro danou firmu a k jejich
meéfeni je nutné mit v Google Analytics nastavené a definované cile, diky kterym je mozné
zjistit pocet konverzi ¢i konverzni pomér. Pokud tedy navstévnik dokonci nakup (definovany
cil), Google Analytics tuto akci vyhodnoti jako konverzi (Google, 2020).

Google Analytics rozlisuje celkem 4 typy cili (SUN Marketing, 2017):

e Cilovou adresu, kdy je cil spIlnén, jakmile se navstévnik dostane na cilovou stranku.

o Délka navstévy, kdy splnéni cile je podminéno dobou stravenou na jedné strance.

e Pocet stranek nebo obrazovek na navstévu, tedy jaky celkovy pocet stranek si
uzivatel zobrazil pti jedné navstéve webu.

o Udalost, kdy je akce uzivatele definovana jako udalost — naptiklad spusténi videa,

kliknuti na reklamu.

Kazdy nastaveny cil musi disponovat pen¢zni castkou, kterd je zaznamenavana,

jakmile uZzivatel splni definovany cil — souctem je pak hodnota cile (Google, 2020).
Posledni atribuce (Last click)

Jedna se o jeden z atribuc¢nich modeld Google Analytics, kdy je uréitému jevu

ptifazen vliv a konverze, v tomto piipadé se jedna o posledni interakci uzivatele. Metrice se
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tedy piipiSe 100% zasluha konverze v pifipadé€, Ze se jednad o posledni zdroj piistupu

(kanalu), kde uzivatel provedl interakci ¢i konverzi (Google, 2020).

Asistované konverze

Asistované konverze predstavuji ostatni zdroje navstév uzivatele, nez doslo ke
konverzi. Je vyjadfen poctem konverzi, kde urcity zdroj navstévy asistoval na konverzni
trase mimo zavérecné akci. V praxi tedy mimo reklamni kampan mutze navstivit pred
provedeni konverze né€kolikrat, a to z jinych zdroji nez reklamni kampan, tyto navstévy jsou
pak povazované za pomocné pro vyslednou konverzi (MarketingPPC, 2020). Asistované
konverze je dobré sledovat v ptipad¢, ze se reklamni kampan ma podilet na zvySeni z4jmu

a celkové podpote znacky.
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4 Vlastni prace

Praktickd Cast prace obsahuje samotné nastaveni vykonnostnich kampani, které
slouzi k zvyseni registrovanych uzivateli na pracovnim portalu StartupJobs.com, a tim
umoznit expanzi na dal§i vybrané trhy. Samotné kampané jsou nastaveny na obdobi
15.11-25.11. 2020 s celkovym budgetem 18 000 K¢ na marketingovych kanalech Facebook
a Instagram.

Po ukonceni platnosti kampani jsou vyhodnoceny primarni a sekundarni metriky
vykonnostnich kampani mezi sebou a je vybran cilovy trh k expanzi. Dale jsou doporuceny

na zakladé¢ zjisténych informaci dal$i marketingové postupy.
4.1 O zvoleném subjektu StartupJobs.cz

Pro praktickou ¢ast diplomové prace jsem si zvolila StartupJobs.cz, s.r.0. Tato firma,
v Cele se zakladatelem Filipem Mikschikem, je pracovnim portdlem pro startupy, které jsou
zaméteny na oblast technologii a e-commerce. Na ¢eském trhu je jiz 8 let a pomaha hledat
firmam vhodné kandidaty na vypsané pracovni nabidky.

Pro registrované startupy a inzerenty je nabizena propagace pracovnich nabidek tak,
aby se pracovni nabidka dostala k relevantnim kandidatim. Nabidka je vlozena do
Facebookové skupiny, sdilena na LinkedIn, Twitter, zasldna emailem registrovanym
uzivatelim. Pro nabidky jsou tvofeny reklamni kampané na Facebooku, Google
a Instagramu. Zaroven je mozné€ vyuZzit copywritingu.

Pozornost praktické casti diplomové prace je vénovana B2C trhu — tedy
registrovanym uzivatelim StartupJobs.cz. Tyto dva trhy (B2B a B2C) jsou vzajemné
propojeny — pokud ma o nabidky zajem vétSi pocet kandidatd, startupy vidi ptilezitost
a inzeruji pracovni nabidky, jelikoz pravdépodobnost nalezeni vhodného kandidata je vyssi.
Zaroven mohou startupy registrované uzivatele samy oslovit ke spolupraci z databaze
talentll. Zde se nachazeji uzivatelé, kteti maji vyplnéné dovednosti ve svém profilu a jsou
svolni ke zméné zaméstnani.

Profil uzivatele se sklada z n¢kolika ¢asti. Prvni z nich jsou samotné informace
o uzivateli, kontakt, pracovni zkuSenosti, vzdélani, jazyky. Lze vyplnit v jakém oboru praci
uzivatel hledd ajestli je aktudlni hledani prace. Specialni pozornost je vénovéna

dovednostem, tato funkce je propojena s nabidkami a diky ni mohou startupy vyhledat
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kandidata v databazi talenti, pokud zadali v pracovni nabidce poZzadovanou dovednost,
kterou talent spliiuje. Zaroven si uzivatel mize otestovat své znalosti z n¢kolika obort
ve znalostnich testech, které jsou vytvareny odborniky. Vysledek testu je zobrazen v profilu
uzivatele. Na zaklad¢ uzivatelovych preferenci lze nastavit personalizovany e-mailing

s novymi nabidkami, ktery je doruc¢ovan kazdy tyden.
4.2 Expanze pracovniho portalu

Pracovni portal StartupJobs.cz se chysta na expanzi na zahrani¢ni trhy. Co se webové
prezentace tyce, je zahrani¢nim trhim (kromé Polska) pfidélena mezinarodni doména
StartupJobs.com. Je potieba zjistit, o které trhy pajde. Prostfedkem k definovani téchto trhii
jsou zvoleny vykonnostni online kampan¢ na vybranych marketingovych kanalech. Cesta,
kterou budou tyto trhy definovany, vede pfes ziskavani novych registrovanych uzivatelt.

Tito uzivatelé¢ budou generovani prostiednictvim online znalostnich testd. Jde o jiz
ovéieny proces, diky kterému se vroce 2012 povedlo expandovat na Ceském trhu.
Registrovani uzivatelé ze znalostnich testii maji nizkou potfizovaci hodnotu a zaroven jsou
vyfiltrovani uzivatelé, ktefi maji o dany obor opravdovy zajem. A jak jiZz bylo feceno
v predchozi kapitole, pokud jsou v databazi registrovani uzivatelé z vhodnych obort, a tedy
i potencionalni kandidati na pracovni nabidky, startupy budou chtit inzerovat ptes dany
pracovni portal (B2B trh).

Mechanismus registrovani uzivateld v ramci znalostnich testli probiha tésné pied
dokoncenim testu, tj. pied zjisténim vysledku. Po dokong¢eni testu je nutné se pro zobrazeni
vysledku ptihlasit — pro jiz registrované uzivatele, nebo registrovat — pro nové uzivatele bez

profilu.
4.2.1 Online znalostni testy jako obsah vykonnostni kampané

Obsahem kampani jsou online znalostni testy vybrané dle nejzadanéjSich obort.
Propagovany obsah je tedy zvolen na zaklad¢ toho, jaci uzivatelé budou pro StartupJobs.com
pfinosem. Obory testl jsou vybrany dle mnoZstvi nabidek v jednotlivych oborech
pracovniho portalu pro Ceskou republiku. Data vychazeji ze StartupJobs startup Reportu pro
rok 2019, viz obrazek ¢.2.
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Obrazek 2 - Obory nabidek StartupJobs.cz
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Zdroj: (StartupJobs.cz, 2019)

Stézejnimi obory jsou Vyvoj (IT), Marketing a Obchod a Management, které tvoti
nejvyznamngjsi &ast portfolia pracovnich nabidek v Ceské republice. Obor Administrativa
je co do poctu nabidek na podobné trovni jako Management, ale pro obsazeni
administrativnich nabidek, jakozto nizSich pracovnich pozic, stac¢i ipouze organicka
navstévnost. Obsazeni manazerskych nabidek naopak vyzaduje del$i konverzni trasu
a zdjemcu je obecné méng.

Témto oborim byly pro reklamni ucely vybrany znalostni testy, které danym
publikem nejvice rezonuji. Ve vykonnostnich online kampanich v Ceské republice ziskavaly
registrované uzivatele témto oborim nejlevnéji nasledujici znalostni testy:

e Vyvoj (IT): HTML test,
e Marketing: Marketingovy piehled,

e Management: Kritické mysleni a objektivita.
4.2.2 Vybér testovanych regionu

Vykonnostni online kampané budou realizovany pro tfizvolené zahrani¢ni
trhy — Spojen¢ staty americké (USA), Velkou Britanii a Rumunsko. Spojené staty americké
byly vybrany, jelikoZz jsou v cele se Silicon Valley kolébkou startupti a svétového
technologického rozvoje. Velka Britanie se nachazi na pomezi mezi vrcholovou startup
scénou USA amezi lokalnim rozvijejicim se evropskym trhem. I pfesto, ze rumunska
startupova scéna se teprve rozjizdi a je v mnozstvi usp&$nych startupti miné za Ceskou

republikou, disponuje jiz jednotlivymi vyraznymi uspéchy na mezinarodni trovni.
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Naptiklad startup UiPath jako prvni startup z regionu stiedni a vychodni Evropy
dosahl vyznamného milniku — nabral 225 milionti dolard (5,3 miliardy korun) a ptfekonal
valuaci nad 10 miliard dolarti (Brej¢ak, 2020). Cilem vykonnostni kampan¢ tedy bude ur¢it,

kterému regionu bude mozné dorucit lidské zdroje nejefektivné;i.
4.2.3 Vybér online marketingovych kanali

Vybér online marketingovych kanalli se odviji od druhu obsahu kampanég. Ziskavani
novych registrovanych uzivateli ze znalostnich testi funguje pracovnimu portalu
StartupJobs.cz dlouhodobé nejefektivnéji na socidlnich sitich. V ramci kampani na
socidlnich sitich Facebook a Instagram plati firma za registrovaného uzivatele primérné
2,5 K¢&. Z reklamnich kampanich na Googlu stoji novy otestovany uzivatel primérné 20 K¢.
Na sitich Twitter a LinkedIn se cena za uzivatele nikdy nedostala pod 50 K¢. Ceny za

uzivatele jsou v ramci roku 2019.
4.2.4 Stanoveni budgetu

Pro kampang, které jsou spustény pro obdobi 15.11-25.11. 2020 je ptid€leny celkovy
rozpocet 18 000 K¢. Vyse budgetu byla stanovena po konzultaci s majitelem firmy. Jedna se
0 maximalni moznou ¢astku, kterou bylo v dané dob¢ mozné uvolnit s ohledem na to, aby
tato Castka zajistila dostatecny pocet zobrazeni. Minimalni zobrazeni reklamy je stanoveno
dle potencialné nejdrazsiho regionu, kterym by mély byt Spojené staty americké. Dle
poslednich kampani realizovanych reklamnim uctem StartupJobs.com na trhu USA vyslo
primérné CPM na 10 dolard. Pozadovany zéasah dle primémého konverzniho poméru — mit

alesponl 300 navstévnika z dané zemé. Budget na jednotlivou zemi je 6 000 K¢.
4.2.5 Vybér kreativ

Kazdy znalostni test komunikuji dvé varianty kreativ ve formé statickych obrazki.
Prvni kreativa komunikuje otazku z dané¢ho testu nebo otazku souvisejici s danym oborem.
Respondent tak ma byt jiz pfi prvnim kontaktu zaujaty interaktivni formou sdéleni a ma
tihnout k tomu, aby podrobil své znalosti kompletnimu testu. Zaroven by tato kreativa méla
vzbudit vyssi zapojeni uzivateld, a tim izvySit dosah dané reklamy. V kreativé figuruje

hlavni postava ze znamého amerického seridlu Simpsonovi — Homer Simpson, ktery je
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upraven do podoby maskota firmy StartupJobs.cz, tedy Zraloka. Piedpoklad je, Ze tuto
postavu bude vétSina respondentll znat, a kreativa tak vice zaujme.

Druha kreativa je lokalizovana pro dany region. Je na ni opét vyobrazen firemni
maskot sedici pfed obrazovkou, ktera prezentuje dany znalostni test. Venkovni prostor na
kreativé se pak vénuje narodnim dominantam dané zemé. Narodni motiv ma pomoci
odbourat moznou nediivéru v neznamou nadnarodni firmu, kterou StartupJobs.com pro

vétSinu respondentti dozajista bude.
4.3 Nastaveni Facebook a Instagram kampané

Nastaveni kampani je klicové k dosazeni o¢ekavanych cilil. Jiz na Grovni kampané
se napiiklad urcuje smér vykonnosti celé reklamy — o této problematice mluvi kapitola

Reklama na Facebooku a jeji doru¢ovani.
4.3.1 Nastaveni na arovni kampané

Nastaveni na tirovni kampané je stejné pro vSechny regiony. Nejen proto, Ze vSechny
reklamy propaguji stejny druh obsahu, ale zaroven je to nutnou podminkou pro nasledné
porovnavani vysledki kampani.

Predmétem kampané je zvolena varianta navstévnost webu (Traffic) v kategorii
Zvazovani (Consideration), viz. Obrazek €. 3. Tedy cilem reklam bude pfivést co nejvyssi
mozné mnozstvi respondentll na cilovou stranku webu StartupJobs.com. Jediny mozny
nakupni model k tomuto druhu cileni je aukce. Moznost optimalizovat budget na urovni
kampané zde nevolime, protoze chceme zajistit rovnomérné utraceni budgetu pro obor, ktery

je rozdé€lovan na Grovni ad-sett.
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Obriazek 3 - Kampan USA — Reklamni ucel

Create New Campaign  Use Existing Campaign X

Choose a Campaign Objective

Learn More
Awareness Consideration Conversion
Brand awareness ® Traffic Conversions
Reach Engagement Catalog sales
App installs Store traffic
Video views

Lead generation

Messages
l/' * ‘\/I
Traffic

Send people to a destination, like a website, app, Facebook event or
Messenger conversation. Learn More

Name Your Campaign * Optional ~

Mamnainn

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

4.3.2 Nastaveni na urovni ad-setu

Aby bylo mozné jednotlivé vysledky kampani zemi porovnavat, je tfeba nastavit
podobné parametry kampané. Nastaveni ad-setd u oborti v jednotlivych zemi se shoduje
v téchto parametrech:

e budget,
e doba trvani kampang,
e publikum,
o veék,
o pohlavi,
o detailni cileni (odli$né pro konkrétni obory),
o jazyk,
e umisténi,

e optimalizace a doruc¢ovani.
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Stanoveny budget byl rozdélen rovnomérné mezi vSechny 3 zemé a v ramci zemi
rovnomérné mezi 3 obory. Celkovy budget pro jednu zemi tedy byl 267 §. Kampan byla
dorucovana 10 dnti v obdobi 15. listopadu az 25. listopadu 2020. V den nastaveni kampani
byl kurz 22,36 K¢/USD.

V ramci spole¢ného nastaveni publik bylo stanoveno vékové rozmezi 18-55 let, pro
obé pohlavi a pro v§echny jazyky nastavené pro Facebook aplikaci. Co se tyce zacileni oborti
v ramci sekce ,,Detailni cileni*, bylo pro jiz zvolené obory Vyvoj, Marketing a Management
zvoleno nasledujici:

e Marketing — znalostni test Marketingovy prehled: v ramci sekce Business and
Industry byly zvoleny zajem o Marketing, Online marketing, Digital Marketing,
Online advertising a Social media marketing.

e Vyvoj — znalostni test HTML: v ramci sekce Business and Industry byly zvoleny
zajmy o HTML a HTMLS.

e Management — znalostni test Kritické mysleni a objektivita: v ramci sekce
Business and Industry byl zvolen zajem Kritické mysleni a logika, a publikum pak

bylo zizeno na uzivatele se zdjmem o Management.

Cileni jednotlivych zemi se odliSovalo na trovni Publika v sekci Lokalita. Pro
jednotlivé zemé byla nastavena nasledujici lokalita:
e Rumunsko: cileni na celé Rumunsko,
e USA: cileni na staty California, Texas, Virginia,

e Velka Britanie: cileni na celé Spojené kralovstvi.

Cileni lokality v rdmci USA bylo zZeno na tfi staty California, Texas a Virginia,
z divodu zabezpeceni dostatecné vykonu reklamy. Pti pfili§ Sirokém publiku se zvySuje
pravdépodobnost, Ze reklama se stavajicim budgetem neoslovi dostatecné velky vzorek,
ktery tak nebude prikazny. Vybrané staty byly zvoleny na zaklad¢ skladby aktualnich
pracovnich nabidek v ramci USA.

Vybrané publikem v ptipadé Spojenych statli americkych je zvoleno na zakladé

sestavy nejpocetnéjSich lokalit aktualnich pracovnich nabidek na StartupJobs.com (obrazek
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¢. 4). Pro kampaii na Spojené staty americké jsou tudiz vybrany prvni tfi zemé¢, které vedou

v poctu nabidek (Virginia, California, Texas).

Obrazek 4 - Vybér audience pro kampan

Primary Dimension: Region City Metro  Other

Secondary dimension ¥

Acquisition
Region
Users ¥ o Sessions
36§ 368 3]83
1. (not set) 201 (54.62%) | 201 (54.62 201
2. Virginia 48 (13.04%) 48 (13.04 49
3. California 23 (6.25%) | 23 (6.2 26 (¢
4. Texas 21 (5.71%) 21 5 21
5. New Jersey 8 (2.17%) 8 (2 9 (2.35%)
6. Oregon 8 (2.17%) 8 (2 8
7. New York 6 (1.63%) 6 6
8. Florida 5 (1.36%) 5 (13 6
9. lllinois 5 (1.36%) 5 (1.3¢ 5
10. Michigan 5 (1.36%) 5 5 (1.31%)

Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Umisténi reklam bylo v ramci reklamni sit¢ Facebooku nastaveno manudln€ na
média:
e Vramci Facebooku: News Feed, Explore, Marketplace, Video Feeds, Stories,
Messenger Stories, Search Result.

e Vramci Instagramu: Feed, Explore, Stories.
Pro dorucovani nasi kampané vramci pfedmétu Navstévnost byla vybrana

optimalizace na Landing Page View. Reklama tak bude zobrazovana primarn¢ uzivatelim,

u kterych je vice pravdépodobné, Ze si po kliknuti na reklamu zobrazi cilovou stranku. Pro
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publikum Velké Britanie a Rumunska je jiz zvoleno cileni na celou zemi, konkrétné United
Kingdom a Romania.
Na zaklad¢ zvoleného nastaveni jsou predpokladané dosahy v jednotlivych zemich

k datu 13. 11. 2020, viz tabulka ¢.1., nasledujici:

Tabulka 1 — Potencialni dosah nastavenych Ad-setii v danych lokalitach

Ad-set Marketing | Ad-set Development | Ad-set Management

Spojené staty americké 16 000 000 470 000 670 000
Velka Britanie 14 000 000 660 000 500 000
Rumunsko 4 000 000 470 000 220 000

Zdroj: Facebook Ads Manager, 2020
4.3.3 Nastaveni reklamy

V ramci nastaveného ad-setu kazdé zemé figuruji dva druhy grafickych kreativ. Prvni
znich je kreativa na motivy televizniho seridlu Simpsonovi, kterd zachycuje zralo¢iho
Homera Simpsona, nazvaného Homer Sharkson. Tato kreativa je oborovée zacilena tak, ze
znazoriiuje vybranou otazku z daného oborového testu (Ptiloha €.1).

Druha kreativa se zamétuje na lokalizaci a je zde vyobrazena vzdy vlajka dané zemé
a architektonicka dominanta dané zemé¢ (Pfiloha ¢. 2—4).

Reklama ma format samostatného obrazku, ktery odkazuje pfimo na cilovou
webovou stranku, kde se nachazi dany znalostni test. Protoze vysledky kampané budou
vyhodnocovany ptes Google Analytics, je pro kazdy odkaz jednotlivé kreativy nutné nastavit
unikatni UTM parametry. Pro jejich vygenerovani byl vyuzit online ndstroj
Facebooku — Google Analytics URL Builder, viz obrazek ¢. 5.
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Obrazek 5 - Google Analytics URL Builder

Google Analytics URL Builder

Create Google Analytics URL

sbsite trackir

Website URL  https://www.startupjobs.com/test/marketing-general

Campaign Source facebook

Campaign Medium cpc

Campaign Name  akvizice_znalostni_testy_marketing_USA_homer

Campaign Term  Type a descriptive term for your target audience

Campaign Content Type the name of the individual ad here.

Create URL

nk f

https://www.startupjobs.com/test/marketing-general?
utm_source=facebook&utm_medium=cpc&utm_campaign=akvizice_znalostni_testy_marketing_USA_homer

ad campaigns

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Tento vygenerovany odkaz je nasledné zkracen pomoci nastrojem YOURLS

avlozen do nastaveni reklamy jako odkaz. Zaroven pfi nastaveni reklamy do kategorie

,, Iracking® jsou vloZzeny dané vygenerované UTM parametry a nastavené Facebook Pixels.

V reklameé je vyuzito ,,Call to Action* tlacitko, které Ads Manager pro tento reklamni

forméat nabizi. Pro nas§ druh obsahu jsme vyuzili tlacitko ,,Learn More“. Kazda reklama

obsahuje poutavy text v anglickém jazyce. Reklamni texty jsou uvedeny v tabulce €. 2.

Tabulka 2 - Reklamni texty ke kreativam

Lokalizovana Kkreativa

Kreativa Homer Sharskon

Test Marketing general
(Marketing)

Do you have a general
knowledge of marketing?
So try our test of general

marketing knowledge!

http://stjb.cz/marketing-

general-usa-1

Do you know the answers?
Homer Sharkson is lost...
Easy? So try our test of general
marketing knowledge!
http://stjb.cz/marketing-

general-usa-h
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Lokalizovana Kreativa

Kreativa Homer Sharskon

HTML test (Development)

Are you an expert in HTML?
So try our HTML test!

http://stjb.cz/html-

usa-1

Do you know the answers?

Homer Sharkson is lost...

Easy? So try our HTML test!
http://stjb.cz/html-

usa-h

Test Critical thinking

As a manager you definitely

have to make many important
decisions ¢]Check how
critically and rationally you
can think in our test [»]
http://stjb.cz/critical-thinking-

usa-1

Do you know the answer?
Homer Sharkson is lost...
Easy? So try our Ciritical
thinking and objectivity test!
http://stjb.cz/critical-thinking-

usa-h

Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Ukézka reklamni kreativy ,,Homer Sharkson“ pro USA trh a obor Marketing je

zobrazena na obrazku €. 6 - obrazovka nastroje Ads Manager. Ukéazka lokalizované kreativy

oboru Marketing v lokalit¢ USA je na obrazku €. 7.
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Obrazek 7 - Kreativa Marketing general —

Homer Sharkson (USA)

Facebook
Feeds

/\\ StartupJobs.com .o

Sponsored

Do you know answers? Homer Sharkson is

lost...
Easy? So try our test of general ..See More

what’s
a ‘pcrsowa?

what s
carousel?

what s

Try our test!

STARTUPJOBS.COM
Marketing - general
knowledge test

[ﬁ) Like CJ Comment ﬁ Share

Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Obrazek 6 — Kreativa Marketing
general — Located

Facebook
Feeds

A StartupJobs.com .on

Do you have a general knowledge of marketing?
So try our test of general marketing knowledge!
3 http://stjb.cz/marketing-general-usa-|

Do you have
general knowledge
in marketing?

Try our test!

STARTUPJOBS.COM
Marketing - general LEARN MORE

knowledge test

[1':) Like O Comment ;D Share

Zdroj: viastni zpracovani, 2020
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5 Vysledky a diskuse

Pro vyhodnoceni kampani jsou vyuzita primarn¢ data z nastroje Google Analytics.
Pro vyhodnoceni dil¢ich metrik souvisejicich s vykonem reklam mimo web StartupJobs.com

je vyuzit samotny reklamni nastroj Facebooku — Ads Manager.

5.1 Analyza klicovych vykonovych metrik

Nasledujici tabulka €. 3 zobrazuje pocty dokoncenych znalostnich testll uzivateli ze
vsech regionli, po konkrétnich oborech. Metrika dokoncenych testii je rozdélena mezi
Posledni atribuci (Last Click konverze) a Asistované konverze, které zméril analyticky
nastroj Google Analytics. Last Click konverze vyjadiuji pocet dokoncenych testit v ramci
navstévy z reklamy. Asistované konverze vyjadiuji dokoncené testy v ramci navstévy, ktera
nasledovala po navstéveé z reklamy. Google Analytics ucet StartupJobs.com ma nastavené
atribu¢ni okno 30 dnti. Znamena to, ze konverze bude reklam¢ pfifazena jako asistovana
jeste 30 dnti po posledni navstéve z reklamy.

Pocty dokoncenych znalostnich testti v tabulce €. 3 ukazuji, ze Rumunsko generovalo
vétsinu konverzi ze vSech zemi. Nasledovala Velka Britanie, ktera ziskala 17 % z toho co

Rumunsko. Nejméné konverzi tak piivedly kampang realizované v USA.

Tabulka 3 - Poéty dokoncenych znalostnich testt

Zemé a obor testu Posledni atribuce (Last-Click) | Asistované konverze Celkem
Rumunsko 491 55 546
Marketing RO 205 12 217
Developement RO 242 40 282
Management RO 44 3 47
Velka Britanie 86 6 92
Marketing VB 6 1 7
Developement VB 60 4 64
Management VB 20 1 21
USA 27 2 29
Marketing USA 7 1 8
Development USA 14 0 14
Management USA 6 1 7

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

55




Nasledujici tabulka ¢. 4 predstavuje ceny za zkonvertované uzivatele v danych
zemich. ProtoZe byl na kazdou zemi vyuZit stejny budget, odpovidaji ceny za registrovaného
uzivatele, tj. ,,za pozadovanou akci“ (CPA = Cost per Action) poméroveé vysledkiim
v predchozi tabulce €. 3. Pokud porovname Rumunsko s nejnizsi cenou za registrovaného
uzivatele s primérnou cenou za uzivatele v ramci ¢eského webu StartupJobs.cz, dostavame
se na velmi podobnou cenovou hladinu. Na ceské mutaci webu stoji takovy uZivatel
primérné 8 K¢. Kampai v regionu Rumunsko generovala tyto uzivatele v pfepoctu za

10 K¢.

Tabulka 4 - Ceny za zkonvertované uZivatele

Zemé Registrovani uZivatelé Budget Cena za reg. uzivatele (CPA)
Rumunsko 546 $267,00 $0,49
Velka Britanie 92 $267,00 $2,90
USA 29 $267,00 $9,21

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

5.2 Analyza sekundarnich metrik

Dle kli¢ovych metrik je zatim jasné, ze region pro prvni expanzi by meélo byt
Rumunsko. Neméli bychom si v§ak nechat uniknout ptipadny potencial kampani ve zbylych
dvou regionech. Piestoze kampan¢ v téchto zemich nepfivedly findln¢ dostate¢né mnozstvi
registrovanych uzivateli, mohly pfivést stejné mnozstvi navstévnikti jako region Rumunsko,
kteti vSak nakonec nekonvertovali.

S potvrzenim ¢i vyvracenim této hypotézy by nam méla pomoci tabulka €. 5, ktera
udava konverzni poméry kampani danych zemi. Konverzni pomér reklamy totiz bere v potaz
navstévnost z dané reklamy a pocet konverzi. Diky tomu mizeme odhalit piipady, kdy by
dand kampaii méla vysokou navstévnost, avSak dana navsStévnost by na webu

nekonvertovala.
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Tabulka 5 - Konverzni poméry zemi

Zemé Navstévnost Eiesas:;?gam Konverzni pomér
Rumunsko 3072 546 17,8 %
Velka Britanie 1503 92 6 %

USA 624 29 4,6 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Rozdily mezi konverznimi poméry regioni nejsou proporcné tak zasadni jako rozdily
mezi findlnimi konverzemi. Je to dano mensimi propady mezi navstévnosti. AvSak druhy
nejsilngjsi region (Velka Britanie) ma stale pouze 50 % navstévnosti z Rumunska. Neboli,
pokud by Velka Britanie disponovala konverznim pomérem Rumunska, ziskala by polovinu

registrovanych uzivateld Rumunska.
5.3 Analyza nejvykonnéjsiho regionu

Nasledujici tabulka €. 6 shrnuje navstévnost, poCty konverzi a konverzni pomér
kampani v konkrétnich oborech. Nejvyssi vykon ve smyslu nejvyssiho poctu konverzi
privedl obor Development. Druhy nejvyssi pocet konverzi ptivedla kampan zacilena na obor
Marketing. Za zminku také stoji konverzni pomér tohoto oboru, ktery je vyssi nez u oboru
Development. Konverzni pomér kampané v oboru Management nebyl vyrazné¢ mensi nez
u zbylych oborti, nicmén¢ v absolutnich ¢islech kampan zacilena na manazery v Rumunsku

ptivedla vyrazné méné konverzi, coz tedy pramenilo ze slabé navstévnosti.

Tabulka 6 - Metriky nejvykonnéjsiho regionu

Dokonéeni znalostnich testd
Konverzni
Navstévnost | Konverze celkem pomér
Rumunsko 2956 546 546
Marketing RO 1037 217 20,9 %
Developement RO 1595 282 17,6 %
Management RO 324 47 14,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Nasledujici tabulka ¢. 7 shrnuje vykonnost jednotlivych umisténi v ramci socialnich
siti Facebook a Instagram. Vice neZ 80 % veskeré navstévnosti z kampané v Rumunsku
privedlo umisténi v News Feedu mobilni aplikace. Zejména News Feed Facebook piivedl

vice nez 50 % navstev.

Tabulka 7 - Vykonnost umisténi na socialnich sitich

Posledni
Platforma | Umisténi Platforma zafizeni | atribuce Procentudlni podil
(Last-click)
Facebook Feed: News Feed Mobile App 1576 53,95 %
Instagram Feed: News Feed Mobile App 786 26,91 %
Facebook Feed: News Feed Desktop 238 8,15 %
Instagram Instagram Stories Mobile App 130 4,45 %
Facebook Marketplace Mobile App 86 2,94 %
Facebook Feed: Video Feeds Mobile App 60 2,05 %
Instagram Explore Mobile App 45 1,54 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

V navaznosti na predchozi statistiku, ktera odhalila, Ze vétSina navstévnosti z reklam
pochazi z mobilnich zafizeni, analyzujeme plvod konverzi vramci statistik Google
Analytics dle konverzi. Tabulka ¢. 8 potvrzuje, Ze vyrazna vétSina konverzi z regionu

Rumunsko pochazi od uzivateld, kteti znalostni test dokonc¢ili na mobilnim zatizeni.

Tabulka 8 - Nav§tévnost z reklam

e, . ; Procentudlni  podil
Zatizeni Pocet konverzi ,
z konverzi celkem
Mobil 464 84,98 %
Desktop 82 15,02 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

vvvvvv

z hlediska navstévnosti a poctu konverzi. Lokalizovand reklamni kreativa ziskala zasadni

pocet konverzi i navstévnosti ve vSech oborech.
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Tabulka 9 - Uspé&Snost kreativ

Lokalizovana kreativa Homer Simpson kreativa
Navstévnost Pocet konverzi Navstévnost Pocet konverzi
Marketing 866 212 162 5
Development 1114 262 207 20
Management 167 32 88 15

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

5.4 Doporucené postupy

Z vySe zminéné diskuse vysledktl 1ze doporucit nasledujici postupy, které¢ povedou
k obchodnim ciliim StartupJobs.com tou nejefektivnéjsi cestou, jsou jimi:

e Vybér Rumunska, jako potencidlné nejpiistupnéjsiho regionu pro expanzi
StartupJobs.com.

e Doporuceni pro optimalizaci obsahu v konkrétnich oborech.

e Uptednostiovat lokalizovany druh grafickych kreativ.

e Optimalizovat reklamni kreativy i pro mobilni zafizeni a dal$i umisténi v reklamni
siti.

e Umisténi pop-up oken pro piipad odchodl uzivateli bez zapoceti znalostniho testu.

Z vysledktt kampan¢ lze odvodit nckolik doporuceni, kterda by meéla firma
StartupJobs zvazit pii expanzi na vybraném trh. Tim trhem by mélo byt v nejblizsi expanzi
vSech klicovych metrikach. Klicovou metrikou je pocet registrovanych uzivatelll a cena za
jednoho uzivatele.

Co se tyce obsahu, ktery by mél byt pouzit pro akvizici uzivateli pro dané obory, je
zde prostor pro optimalizaci. Soustfedit se na vybér nového znalostniho testu pro obor
Management. Nejméné je potieba optimalizovat obsah pro obor Development.

Vytvofit vice testl pro obor marketing, které bude mozné pouzit v komunikaci
a zvysit navstévnost pro obor marketing. Moznosti, jak zvysit konverzni pomér, miize byt
1 vytvoreni krat$i verze znalostniho testu. Ke zvySeni konverzniho poméru by mohlo prispét

1 vytvoreni dvou verzi obtiznosti u znalostnich testa.
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Vzhledem k vysokému poctu konverzi z mobilnich zafizeni je na mist¢ doporucit
optimalizovat reklamy vice pro tato zafizeni. Pouzivat naptiklad kreativy méné slozité
a Clenité a soustfedit se na hlavni textové sdéleni. Pfinosné taktéz muze byt vyuziti
doporu¢ovaného rozméru pro umisténi ve Stories, kde je tak potencial je$t¢ navysit
navstévnost.

Pii tvorbé reklamnich kreativ ma na zdkladé vysledkd smysl soustfedit se na
lokalizovéani grafickych kreativ. Z divodu mensi uspéSnosti kreativy na motivy Homera
Simpsona lze taktéz doporucit nejit smérem ke grafice, ve které by byl hlavnim motivem
maskot StartupJobs.

Pro zvySeni konverzniho poméru z vyplnénych znalostnich testi lze také doporucit
umisténi pop-up oken (pro navstévnost z desktop zatizeni) a floating bard (pro navstévnost
z mobilnich zafizeni), které mohou zamezit ztrat¢ uzivatelli, kteti napf. v dany moment
nemaji dostatek Casu na vyplnéni znalostniho testu a StartupJobs jim ho nasledn¢ mize

zpétné pripomenout e-mailovou komunikaci.
5.4.1 Univerzalni marketingovy postup

Na zédkladé predchozich doporucenych postupti Ize definovat univerzalni
marketingovy pfistup, dle kterého je na zakladé vysledkl naSich kampani Zzadouci tvofit
online marketingovou strategii pro akvizici na novych trzich.

1. Priprava avolba nejkonverznéjSich znalostnich testli, nebo dalsiho interaktivniho
obsahu pro generovani kontaktll. Doporucit Ize 2 verze obtiznosti testu. Na cilovou
stranku je také zadouci umistit pop-up okno, které pomize ptedejit odchodu bez
zanechani kontaktu.

2. Vytvofit primarné lokalizované grafické kreativy pro dany obsah. Mit verze kreativ
pro desktop umisténi i mobilni umisténi, a obecné pro dil¢i umisténi v reklamnim
systému Facebooku.

3. Jako online reklamni kanal zvolit Facebook a Instagram.

4. Provést test na 10 dnt pro zjisténi ceny za konverzi (registrovaného uzivatele) na
daném trhu.

5. Dle ceny za konverzi a pozadovaného poctu novych uzivateli stanovit rozpocet na

hlavni reklamni kampan.
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Pti hlavni kampani spustit i remarketing, pii kterém budou vylouceni jiz registrovani
uzivatelé.
Pracovat s jiz registrovanymi uzivateli nabidnutim oborovych pracovnich nabidek

formou e-mailingu a social media remarketingu.

61



6 Zavér

Predmétem této prace byla formulace obecného metodického postupu pro
marketingové aktivity a piisobeni na socidlnich sitich pfi expanzi startup pracovniho portalu
na zahrani¢ni trhy s vyuzitim vykonnostniho marketingu. Soucasti bylo stanoveni vhodnych
komunikac¢nich kanalt a zjistit, jaky trh je pro expanzi vhodny a urcit na zaklad¢ vysledka
provedenych reklamnich kampani, k jaké optimalizaci by mélo dojit za ucelem zefektivnéni
kampani.

Prakticka ¢ast prace byla provedena prostfednictvim reklamnich kampani na startup
pracovnim portalu StartupJobs.cz, ktery zvaZuje expanzi na zahranicni trhy v ramci
modifikovaného webu StartupJobs.com, doposud piisobi na zahrani¢nim trhu v Polsku.
Cilem kampani bylo zvysit pocet registrovanych uzivatell na StartupJobs.com, a tim
umoznit expanzi, jelikoz vysoky pocet registrovanych uzivatelii, a tedy potencionalnich
kandidati, je atraktivni pro registraci a inzerci pracovnich nabidek startupii. Registrovani
uzivatelé byli ziskani na zaklad¢é znalostnich online testl, které k zobrazeni vysledku
navedou uzivatele k registraci. Tento proces je pro StartupJobs.cz ovéieny.

Pro expanzi byly vybrany 3 trhy, na kterych kampané byly testovany — Rumunsko,
které je na startupovém rozjezdu, nicméné ma jiz za sebou uspésné startupy, dale Spojené
staty americké s cilenim na Kalifornii, Texas a Virginii, ktera je spolecné v ¢ele se Silicon
Valley kolébkou startupii. Poslednim regionem je Velkd Britanie, jez je na pomezi. Pro
kampané, které byly aktivni celkem 10 dni (15. 11.-25. 11. 2020) byly zvoleny dvé¢
komunikac¢ni sit¢ — Facebook a Instagram a jejich obsahem byly znalostni testy z obori
Vyvoj (HTML test), Marketing (Marketing general) a Management (Test Critical thinking).
Budgety pro jednotlivé regiony byly totozné, stejné tak nastaveni jednotlivych kampani.

Vyhodnoceni kampani bylo provedeno v ramci Google Analytics (primarni metriky
a sekundarni metriky) a Ads Manageru od Facebooku (dil¢i metriky mimo webové stranky
StartupJobs.cz). Regionem, ktery doruci lidské zdroje nejefektivnéji, se stalo Rumunsko.
V poctu dokoncenych znalostnich testt, a tedy ziskanych registrovanych uzivatel, ziskalo
nejvice, celkovy pocet konverzi je 546. Pro porovnani Velka Britanie ziskala pouze 17 %
konverzi Rumunska. Zaroven Rumunsko se nejvice pfiblizilo cenou za konverzi, ktera je
priblizné¢ 10 K¢ (0,49 USD) za uzivatele skonverznim pomérem (navstévnost ku

registrovanym uzivatelim) 17,8 %. Tyto metriky jsou klicové pro rozhodovaci proces
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a vysledna cenova hladina je podobna jako v Ceské republice. V ramci dil¢ich metrik bylo
zjisténo, ze nejvice registrovanych uzivatel piivedl obor Vyvoj, druhym byl Marketing
a poslednim oborem se stal Management.

Diky analyze konkrétnich komunikacnich kanalti Facebooku (News Feed, Explore,
Marketplace, Video Feeds, Stories a Messenger Stories) a Instagramu (Instagram Feed,
Explore, Instagram Stories), na které byly cileny kampané¢, 1ze stanovit vhodné komunikaéni
kanaly pro expanzi. Vice nez 80 % navstévnosti ptfivedl News Feed prostfednictvim
mobilnich zatfizenich, kde bylo evidovano 85 % konverzi. Zarovein Facebook Feed
z mobilnich zafizenich ptivedl 54 % navstévnosti. Pozornost je tieba vénovat i News Feed
na desktopu a dale formatu Instagram Stories, které ptivedly 4,45 % navstévnosti.

Nejefektivnéjsi cestou k expanzi startup pracovniho portalu a splnéni obchodnich
cilt je skrze optimalizaci reklamnich kampani v oblasti obsahu v rdmci konkrétnich obori.
V ramci marketingu by bylo vhodné rozsitit nabidku znalostnich testil, aby doslo ke zvyseni
navstévnosti oboru. Dale je vhodné upfednostiiovat lokalizovany druh grafickych kreativ,
které budou co nejjednodussi a optimalizovat reklamni kreativy pro mobilni zatizeni a dalsi
umisténi v reklamni siti, pfipadné¢ umisténi pop-up oken na webovou stranku pro zamezené
ztraty registrovanych uZzivateli.

Na zéakladé zjisténych skutecnosti je mozné definovat univerzalni marketingovy
postup, ktery bude pouzitelny pro akvizice na podobnych trzich. Jsou jimi tvorba
interaktivniho obsahu pro generovani kontaktl ¢i tvorba pravé pop-up, které zabrani
uzivateli odejit ze stranky bez zanechani kontaktu. V oblasti reklamnich kreativ je dilezité
mit verzi kreativy jak pro mobilni zafizeni, tak desktop umisténi a zaméfit se na dil¢i
umisténi a formaty v reklamnim systému Facebook (napt. Instagram Stories). Pro podobné
marketingové aktivity je vhodny Facebook a Instagram a jejich komunikacni kanaly.
Dulezité je zaméfit své zdroje do remarketingu, ve kterém budou vylouceni jiz registrovani
uzivatelé, zaroven je vhodné pracovat jiz s registrovanymi uzivateli, kterym se budou

nabizet oborové pracovni nabidky v ramci emailingu a remarketingu na socialnich sitich.
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8 Prilohy
8.1 Prilohac¢.1

8.1.1 Kreativa Homer Sharkson — Marketing

what s
a persona?

what s
carousel?

what “s

Try our test!

8.1.2 Kreativa Homer Sharkson - HTML

X=5
whtle
x<10
thewn
X=x+2

X=

Try our test!
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8.1.3 Kreativa Homer Sharkson — Kritické mySleni

5 trucks will
carry away
5 tons of elay
in 5 hours.

How Long will
it take to 100
truecks to carry
away 100 tons

of clay?

Try our test!

8.2 Priloha ¢. 2

8.2.1 Lokalizovana kreativa USA — Marketing

Doyouhave §
general knowledge
in marketing?

Try our test!

8.2.2 Lokalizovana kreativa GB — Marketing

N\ LA
N
A

Do you have
general knowledge
in marketing?
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8.2.3 Lokalizovana kreativa RO — Marketing

)

-~~~
Do you have
general knowledge
in marketing?

8.3 Priloha¢.3

8.3.1 Lokalizovana kreativa USA —- HTML

e
e

Are you an
expert in HTML

Try our test!
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8.3.2 Lokalizovana kreativa GB — HTML

>

)Y

~
Are you an
expert in HTML

N/

Try our test!

8.3.3 Lokalizovana kreativa R —HTML

)Y

~
Are you an
expert in HTML

Try our test!

8.4 Priloha¢. 4

8.4.1 Lokalizovana kreativa USA — Critical thinking
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8.4.2 Lokalizovana kreativa GB — Critical thinking

8.4.3 Lokalizovana kreativa RO — Critical thinking
n

~

Are you
a critical thinker?

Try our test!
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