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Anotace

Diplomova prace je zaméfena na problematiku tvorby a optimalizaci marketingové strategie
na socidlnich sitich véetné¢ vhodné aplikace brandové strategie. Cilem diplomové prace je
porozuméni hlavnich online marketingovych kanali a nastrojii se zaméfenim na socidlni
sit€. Ty jsou v prub¢hu prace popsany detailné tak, aby bylo pochopeno jejich postaveni
vramci internetu. Jako nejrelevantnéjsi socidlni sité, které je mozné pouzit pro
marketingovou strategii, jsou zvoleny sit€ Facebook a Instagram. Nasleduje tvorba reklamni
kampané na zvolenych socidlnich sitich, ktera je poté zanalyzovana pomoci jednotlivych
online nastroju pro spravu reklamnich kampani. Ke konci prace je provedena optimalizace,
v niZ jsou aplikovany zmény marketingového i brandového charakteru. Optimalizace prace

je postavena na datech z ptedchozi analyze reklamni kampané.

Klicova slova

online marketing, branding, socidlni sit¢, konverze, internet, PPC, SEO, Facebook,
Instagram



Annotation

Title: Choosing an optimal online marketing strategy for a social media environment

The diploma thesis is focused on the issues of creation and optimalization of marketing
strategy on social sites including an application of branding. The goal of this thesis is to
understand the most important online marketing channels and tools with main focus on
social sites. These sites are described in detail in the thesis to understand their status on the
internet. As the most relevant social sites that can be used for marketing strategy are
Facebook and Instagram social sites. Followed by creating an online marketing campaign
on chosen social sites that is analysed by several online tools for correct measuring. In the
end of the thesis is a process of application of optimalization where changes are both
connected to marketing and branding. An optimalization is based on the data from the

previous analysis of ads campaign.
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online marketing, branding, social sites, conversion, internet, PPC, SEO, Facebook,
Instagram
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Uvod

Internet v soucasné dobé patii k jednim z nejpouzivanéjSich médiim. Na denni bazi ho
vyuzivaji miliony lidi v Ceské republice a mnohonasobné vyssi podet uzivatelt celosvétove.
A proto se stal také masove vyuzivanym prostfedkem pro reklamu. Tento typ inzerce byva
oznacovan jako internetova reklama, nicméné ¢astéji pouzivanym slovnim spojenim pojicim
se s timto druhem propagace je online marketing. S postupnym rozvojem internetu se také
rozvijeji socidlni sité, jeZ nyni nereprezentuji pouze misto pro komunikaci a sdileni aktivit
mezi jejich Cleny, ale stale vice se stavaji prostorem, kde se stfetdva nabidka na strané

prodejcti a poptavka na strané uzivateld.

Pokud chce internetovy obchod (e-shop) doséhnout Gspéchu, prosperity ¢i zisku, je nutné
brat online marketingovou strategii jako zékladni kdmen, na kterém stoji vytouzené
vysledky. A socidlni sit€ je tudiz nutné brat jako samostatnou ¢ast online marketingového
planu, ponévadZ maji svoje vlastni pravidla a znaénym zplsobem se odliSuji od ostatnich

inzertnich kanala.

Cilem této diplomové prace je nalézt optimalni strategii komercniho plisobeni na socialnich
siti, avSak s vazbou i na ostatni online kanaly. Hlavnimi reprezentanty z okruhu socialnich
siti budou sit¢ Facebook a Instagram, které jsou v soucasné chvili ty nejstézejnéjsi, a také
nejrelevantnéjsi z hlediska marketingu. V préci bude online marketing nejdiive definovan
jako celek, a poté bude rozclenén do mensich, vzajemné propojenych ¢asti. Detailnéji bude
popsana tvorba inzerce na Facebooku a Instagramu véetné vhodné kompozice brandingu,
copywritingu a dalSich oblastni, se kterymi online marketing velice blizko spolupracuje.
Praktickd ¢éast prace se zaméii na analyzu a optimalizaci marketingové a brandingové
strategie vybraného e-shopu na socidlnich sitich na zakladé ziskanych dlouhodobych dat.
Optimalizace reklamnich kampani bude popsana s takovou trovni detailnosti, aby bylo
zfejmé, jaké zmeny je nutné implementovat. Veskera data budou ziskdvana pomoci nastroju

Google Analytics a Spravce reklam.
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1. Marketing

Aby soucasnd firma dosahla uspéchu, kvalitné zpracovany marketingovy plan je pro ni
nezbytnosti. Podniky maji jasné¢ definovanou strategii toho, jak dosdhnout vyplnéni piani
zakaznika, protoZe marketing je postaveny hlavné na nich. A proto je nutné piesveédcit celou
firmu a vSechny jeji zaméstnance, aby smér, o ktery vSichni usiluji, byl totozny. Cilem
marketingu neni pouze ziskat nové zékazniky se slibem vyS$si hodnoty, ale je jim také udrzeni

soucasnych zakaznikli ve prospéch podniku. (Kotler, 2007)

wZakaznikem je osoba, domdcnost nebo organizace, ktera urcitou formou zaplati za zbozi
(produkt) nebo sluzbu, aby jejim vlastnictvim nebo spotiebou ziskala urcity ocekavany
Jjedna o osobu fyzickou nebo pravnickou, bez ohledu na to, prichdzi-li osobné nebo s firmou
komunikuje jinym zpiisobem, napr. postou, telefonicky, faxem nebo prostrednictvim

internetu. “ (Jakubikova, 2008)

1.1 Chapani sou¢asného marketingu

Marketing v soucasnosti jiz nespliluje v plné mife pouze jeho prapivodni zakladni
myslenku, kterou bylo ,,pesvédcit a prodat®. SpiSe se blizi k novodobému trendu, jehoz
zakladnim cilem je uspokojovani potieb zakaznika. Nicméné cesta k pochopeni toho, co se
stalo zdkladni tuzbou zakaznika, je zna¢n¢ obtizna. Marketingovy specialista musi umét tyto
potieby identifikovat, urcit jejich intenzitu a rozsah. Stejn¢ tak je ale velmi dilezité
zvladnout rozpoznat, zda v prostiedi existuje potencialni zisk pro firmu, protoze ten je stale
alfou a omegou fungovani prosperujici firmy. Marketingovy smér by mél spravné existovat
jiz dlouhou dobu pted prodejem ¢i pied samotnou vyrobou produktu, ponévadz je nutné, aby
zakaznik vyrobek spravné pochopil a poznal. Pokud jsou potfeby zdkaznika spravné
identifikované a je vyroben ten spravny produkt, je nasledna distribuce a propagace znacné
jednodussi. Toto tvrzeni nevyvracuje fakt, Ze reklama je pro UspéSny prodej zbozi nezbytné
nutnd, ale spiSe z toho vyplyva, Ze marketingovy mix je slozen z mnohem vice ¢asti, a ty

spole¢né ovliviiyji cely trh. (Kotler, 2007)

nez kdysi. Vlivem konkuren¢nich a zdkaznickych faktori je firma tlacena k tomu, aby byla

jednoduse vynikajici, protoze zakaznik je ve velice vyhodném postaveni. Jeho moznosti
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vybéru jsou pestré a své potieby a ptani je schopen uspokojit u mnoha odlisnych vyrobcii ¢i
prodejct. Témi nejzasadnéjSimi faktory jsou stale: vysoké kvalita, nizkd cena ¢i uzitek. Jak
jiz mnoho studii ukdzalo, uspokojovani zdkaznika konkurencné nejrelevantnéjSimi
nabidkami je cesta k uspésné existenci podnikatelského subjektu. Marketing je tedy tou
funkci firmy, jez se orientuje na zdkaznika a na cilovy trh. Firma je diky nému schopna
vyvijet, produkovat a prodavat vyrobky za vhodné ceny, na spravné zvoleném misté a za

ocekavanych podminek. (Ptikrylova, 2010)

Jak jiz bylo nastinéno vySe, zakladni ctyfi pilife klasického marketingové mixu jsou
postaveny na tom, Ze produkt je nutné prodavat na spravném misté, ve spravny cas, za
spravnou cenu a spravnou distribu¢ni cestou. Tato formulace pochazi z roku 1960 a jejim

autorem je Edmund Jerome McCarthy.

Product (produkt) — oznacuje néco, co zakaznikovi pfindsi a dava ptidanou hodnotu z jeho
nakupu. Casto je tato hodnota vyjadfena jako uzitek, konkurenéni vyhoda, vylepseni

spolecenského uznani ¢€i je to pouze dobry pocit.

Price (cena) — nevyjadfuje pouze samotnou cenu produktu, ale také néklady na jeho
vytvofeni zahrnujici vynaloZeni Casu na pofizeni, fyzické ¢i psychické vynalozeni sil na

ziskani produktu ¢i materialni naklady.

Place (distribuce) — popisuje, jakym zptisobem se zakoupeny produkt dostane do rukou
zdkaznika. Pro internetovy marketing je zadkladnim mistem distribuce samotny pfistup
k internetu, bez kterého by prodej vyrobku nemohl byt uskute¢nén. V ramci distribuce je

feSena cesta vyrobku k zédkaznikovi — zplsob piepravy, vydejni misto.

Promotion (reklama) — reprezentuje souhrn sdéleni firmy smérem k zdkaznikovi témi
nejrelevantnéj$imi cestami. Béhem tohoto procesu je zdkaznik obezndmen o veskerych

vyhodach a funkcich, které produkt ma. (Janouch, 2014)
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Casto je model 4P porovnivam a piipodobiiovan s modelem 4C. Detailni porovnani je

v nasledujici tabulce.

Tabulka 1. 4P a 4C
4P 4C Popis slozek 4C

Product Consumer Firmy by mély prodavat pouze takové produkty, které

zakaznik pozaduje (maji pro n€ho hodnotu)

Price Cost Cena neni pouze Castka, kterou zdkaznik zaplati za
produkt, ale vyjadfuje celkové ndklady na ziskéani

produktu (Cas, souvisejici sluzby apod.)

Place Convenience Zakaznické pohodli. Snadnost nakupu, nalezeni

produktu a informaci o ném apod.

Promotion Communication | Komunikace se zakaznikem.

Zdroj: Janouch, 2014, s. 18

Z tabulky vyplyva, Ze podobnost modelt 4P a 4C je znacna a jejich vzajemné vyuziti se

zadnym zptsobem nevylucuje.

Jednim z modernich pohledii na marketingovou komunikaci je teorie Setha Godina z roku
mély byt pravdivé ¢i alespont v€rohodné. Pokud je piibéh silny a ma jisté nutné
charakteristiky (pravdivy, pfislibujici, smyslové ptlisobivy, chytry, cileny) plsobi na

zakazniky velmi silnou mirou. (Janouch, 2014)

1.2 Komunikace

Velmi dilezitou slozkou marketingového mixu je komunikace, ktera predstavuje zplsob,
jakym se firma prezentuje vnéjSimu svétu. Velmi zasadnim faktorem ovliviiujicim strukturu
a charakteristiku komunikace je cilova skupina, na kterou je marketingovd komunikace
zamé&fend. Svou roli zde hraje také Zivotni cyklus produktu. Komunikacni strategie se bude
li8it ve chvili, kdy je produkt na trh teprve zavadén, nebo se na trhu jesté nikdy neobjevil, a

ve chvili, kdy se na trhu jiz néjaky ¢as vyskytuje. Tradi¢nimi cili komunikace jsou:
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1. Poskytnuti informaci — sdilet dostatecné mnozstvi informaci o produktu ¢i o sluzbg,
jez firma nabizi svym potencidlnim zakaznikiim. Nicméné v sou€asnosti se nesdili
informace pouze o vyrobku ¢i sluzbé, ale také je prezentovéana firma jako takova —
jeji historie, vedeni, pracovnici, zmény atp.

2. Tvorba poptavky — odrazi se od informovanosti zdkaznikd. Tvorba relevantni
poptavky po produktu je tim nejzadkladnéjSim cilem komunikace.

3. Rozdil oproti konkurenci — pokud by byla z pohledu zdkaznika nabidka produktt
velice homogenni, tak by kupujici nehled¢l zddnym zpiisobem na znacku vyrobce.
Diferenciace a Sirokd nabidka umoznuje firmam tvofit zajimavou komunikaéni
strategii, jez uci zdkazniky porozumét produktiim a odlisit je od produktli nabizenych
jinymi firmami.

4. Prokazat konkuren¢ni vyhodu — cil vychdzi zkonkuren¢niho postaveni a
reprezentuje uzitek ¢i vyhodu z vlastnictvi nabizeného zboZi ¢i sluzby. Je to misto,
kde se tvofi cena, ponévadz pokud je uzitek z produktu vysoky, trzni cena muze
rychle stoupat. Faktor brandu ¢i znac¢ky je v tomto komunika¢nim cili také znacny,
protoze prosluli vyrobci mohou své ceny stanovovat vyssi, a to i na novych trzich.

5. Stabilizovat obrat — obrat se v prib&hu roku méni v kazdém odvétvi. Velkym
vlivem na obrat je sezdna, a pravé komunikace miZze napomoci tomu, aby v dobé
nesezonni byly vykyvy v obratech co mozna nejmensi.

6. Budovani znacky — béhem procesu poskytovani informaci probihd také proces
tvorby znacky. Marketingovd komunikace tvoii osobnost znacky, povédomi o
znacce, ovliviluje postoj ke znacce atp. Tomuto procesu bude vénovana celd
nasledujici kapitola, protoze branding je v soucasnosti velmi zdsadni a mnohdy

opomijenou soucasti kvalitni online marketingové strategie. (Ptikrylova, 2010)

1.2.1 Komunika¢ni mix

., Soucastmi komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pricemz osobni
formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, primy
marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy

a vystavy. “ (Ptikrylova, 2010)

Osobni prodej — osobni komunikace a prezentace prodavajicim ze spole¢nosti, ktera nabizi

produkt pi¥imo potencialnim zakaznikéim. Ulelem tohoto typu komunikace neni pouze
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prodej, ale také budovani pozitivniho vztahu s kupujicimi. Vyhodou je okamzitd zpétna

vazba vici prodavajicim.

Reklama — reprezentuje jakoukoli formu neosobni placené prezentace a komunikace. Ma
mnoho forem od off-line aZ po on-line typy inzerce. Jeji on-line rozdéleni bude vice

rozebrano v nasledujicich kapitolach

Podpora prodeje — je chapana jako kratkodobé stimuly, jez vedou ke zvySeni prodeju
dané¢ho vyrobku ¢i sluzby. Vhodnym piikladem jsou vzorky zdarma, ceny, kupony atp.
(Kotler, 2007)

Public relations — znamé spiSe ve zkracené podobé jako PR. PR pfedstavuji tvorbu vztahti
nejen se zakazniky, ale také s dodavateli, investory, médii, spravnimi organy ¢i vetejnosti.
ZjednoduSené teceno, PR piedstavuje komunikaci do firmy i zfirmy. PR je jednim

z nastrojii internetového marketingu, kde je mu vénovana celé jedna kapitola.

Piimy marketing — pfedstavuje ptimé spojeni prodavajiciho se zvolenou cilovou skupinou.
Pro firmu je to jeden z nejefektivnéjsich zplisobti komunikace, protoze miii pfimo na
potencialni zakazniky. Tohoto precizniho zacileni je dosazeno zejména diky vyuziti

databazi, které v sob¢ drzi informace o zakaznicich.

Veletrhy a vystavy — jak je zminéno v textu vySe, tento typ komunikace reprezentuje
kombinaci osobni a neosobni formy komunika¢niho mixu. Cilem neni bezprosttedni prode;,

ale spise prezentace produktii ptimo publiku. (Pfikrylova, 2010)

1.3 Branding

Za ucelem prokazani sily brandingu v soucasném svété je mozné zacit v Africe, kterd se na
prvni pohled nezda jako zemé, ve které by tento pojem mohl byt rozsifeny ¢i zda zde vibec

marketing funguje.

Ve vesnici Malindi, ve staté Kena, je mozné najit cervené natfeny plot se sklenici Coca-Coly
se sloganem — ,,Miliarda diivodu verit v Afriku . Samotnd scenérie je zobrazena na obrazku

nize.
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Obr. 1: Coca-Cola v Africe
Zdroj: Jones, 2017, str. 4

A co tento obrazek reprezentuje? Reprezentuje to, Ze branding je k nalezeni vSude, v kazdé
Casti svéta a na kazdém kontinentu. A konkrétné tento piiklad se snazi z Coca-Coly udélat

soucast africké kultury.

Branding hraje velkou roli béhem nakupniho procesu kupujiciho, a to pievazné u produkti,
jejichz cena je vyssi. Plati toto 1 u kazdodennich potieb? Studie realizovana Jonesem (2017)
ukazala, ze az 80 % marketingovych vedoucich si mysli, Ze jejich nabizené produkty jsou
rozliSovany u zakaznikli od produktii ostatnich prodejcii. Nicméné¢ s timto tvrzenim by
souhlasilo pouze 10 % kupujicich, protoze v soucasné dobé¢ zkratka nikdo nemd cas
pfemyslet nad tim, zda si koupi tuzku od jedné firmy ¢i od druhé. Hlava kazdého jedince ma
misto pouze pro par vybranych znacek a dostat se do této sorty znacek je znacné obtizné.
S nastupem a rozvojem internetu se branding dostal do takovych oblasti, ve kterych by se
pted nékolika desitkami let neobjevil. Je dilezity i pro staty, muzea, divadla i Skoly, protoZe

internet je globalni médium, na némz probiha ten tvrdy boj o zdkazniky. (Jones, 2017)
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Co tedy pod pojmem branding chapat? Je to celistvy proces, béhem kterého je budovana
znacka. Tyto kroky vyzaduji volbu jména znacky, loga, sloganu, designu baleni ¢i dalsi
unikatni prvky, které se odliSuji od konkurence. Soucasny trh nevyzaduje pouze vyse
zminéné aspekty znacky, protoze ta by méla fungovat i v odliSnych oblastech: ve sluzbach
zakaznikl, diveéryhodnosti a osobitosti. Sluzby pro zdkaznika musi byt na vysoké Grovni,
ponévadz ten netouzi pouze po samotném nakupu, ale po jistém komfortu ped ndkupem,
ale predevsim po nadkupu. Prodejci online zbozi uz ve velké mite akceptovali politiku vraceni
zbozi. Sluzbou, jenZ je k dispozici pfed samotnym nakupem zbozi, mize byt komunikace

v realném case (hot-line, zpravy pres socialni média atp.) (Keller, 2007)

1.4 Internetovy marketing

Internetovy marketing se prvné zacal vyuZzivat v devadesatych letech minulého stoleti a jiz
v té dob¢ vsichni marketéfi tusili, ze potencial v tohoto marketingového kandlu je obrovsky.
Piesto byly zacatky velmi pomalé a obtizné, protoze technickd vyspélost nebyla na tak
vysoké trovni. Nicméné s prubéznym rozvojem multimédii se byly postupné nasazovany
prvni bannerové reklamy a rozesilany jedny z prvnich newsletteri. Diky témto prostiedkiim
bylo mozné zjistovat preference lidi, ktefi internet vyuzivaji. Prodejci brali v potaz
pfipominky a navrhy zakaznikd, a tim se zacal budovat internetovy marketing jako takovy.
Uzivatelé internetu maji pestré a detailni mnozstvi informaci o produktech, jez si chtéji
potidit. Mohou porovnavat nejen cenu, ale i uzivatelské hodnoceni, kvalitu, pocty prodeji,
ale hlavné¢ spolu mohou komunikovat a sdilet své pocity z ndkupniho procesu. (Janouch,

2014)

Ke zmin&né technické vyspélosti je vhodné piilozit graf s vyvojem poétu domacnosti v CR

s pfipojenim k internetu.
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Obr. 2.'VD0mdcn0sti v CR s internetem, 2013 az 2018
Zdroj: Cesky statisticky urad, 2018

Z grafu vyplyva, ze se potet doméacnosti pipojenych k internetu v CR za poslednich deset
zvetsil témét dvojnasobné a to ze 41 % na 81 % domacnosti. Pokud by sledovanou jednotkou
nebyla domécnost, ale jednotlivec, je tento ndhled mnohem detailngj$i. Viz obrazek nize.
(Cesky statisticky tfad, 2018)
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Obr. 3: Jednotlivci v CR zijici v domdcnostech s pocitacem a internetem, 2018
Zdroj: Cesky statisticky urad, 2018

Cast grafu, jenz zobrazuje vékové rozdéleni obyvatelstva na $est skupin, ukazuje, Ze do véku
54 let ma pfistup k internetu vice nez 92 % jedincii. Nicmén¢ i1 nasledujici v€kova skupina

55-64 let je pro marketéry zajimavou skupinou, protoze zde ma ptipojeni az 85 % jedincil.
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Z pohledu firem internet pfedstavuje snadno dostupny marketingovy kandl, protoze zde
nezalezi na tom, jak je firma velka. I mensi podnik ¢i jednotlivy podnikatel mize byt velmi
uspésnou jednotkou vonline prostiedi, pokud ovlddd pestré spektrum online

marketingovych nastroji. (Janouch, 2014)

Nelze fici, ze klasicky offline marketing jiz neexistuje. Na misté je spiSe tvrzeni, Ze
internetovy marketing je mnohem vyznamngj$i tam, kde uzivatelé internetu pouzivaji
vyspélé technologie. Tyto dva druhy marketingu od sebe nelze odd€lovat, protoze i firmy
vyuzivajici pouze internetové prostiedi ke své propagaci, fesi cenovou politiku, distribuci a
komunikace se zdkazniky ¢i médii ptes offline kandly. Obecné lze tvrdit, Ze by firmy nem¢ly
sdzet pouze na online svét. Kazda fungujici a prosperujici firma potiebuje kvalitni zdzemi ¢i

kamenny obchod. (Janouch, 2014)

,Uspech v on-line reklamé je zalozen na chdpani internetu jako komunikacniho média a na
tom, jak se lisi od televize, rozhlasu nebo tiskovych médii. Uzivatelé internetu chtéji mit

daleko vetsi kontrolu a chteji sami rozhodovat o tom, co budou poznavat. “ (Frey, 2008)

1.5  Webové stranky

Jednim z kli¢ovych aspektd, jenz je nutné splnit, aby bylo dosazeno co nejlepsich vysledkt
v rdmci online marketingové strategie, jsou webové stranky. Kazdy e-shop by mél mit
kvalitni web. Ale co to znamena? Webové stranky by mély byt atraktivni z hlediska designu,
tak aby se jejich uZzivatel citil pfijemné. Aktudlni, zajimavy a unikatni obsah webu jsou
klicové pro to, aby se lidé vraceli. Pfesto neni vSe postavené jenom na samotném obsahu,
ale velkou roli zde hraje optimalizovany zdrojovy kod, a to nejen z pohledu PHP ¢i jiného
jazyka pro tvorbu. Zasadnim elementem jsou kli¢ova slova, protoze na nich je postavené
veskeré vyhleddvani na internetu. I kdyby web mél ten nejlepsi a nejaktualnéjsi obsah, bez
klicovych slov bude pro vyhledavace tézko rozpoznatelny, a proto tento web nebudou pfilis

¢asto zobrazovat ve vysledcich vyhledavani

Kam by se tato kli¢ova slova méla vkladat? Existuje Sest pozic, na které by zadny tvirce

webu nemél zapomenout.

Adresa URL — m¢la by byt piijatelnd pro vyhledavace. Zakladem je klicové slovo, které je

spolecné pro celou firmu napt. www.firmabeta.cz. Nicméné neni to pouze o doméné, ale
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také o samotnych kategoriich, jez na webové strance jsou. Pro danou kategorii je vhodné mit

webovou adresu typu napt. www.firmabeta.cz/pocitace misto www.firmabeta.cz/?323jde

Titulek — ten je zobrazeny na horni list€ prohlizece, ale vyhledavace jej vnimaji jako nadpis
stranky, a proto je vzdy zobrazeny po vyhleddvacim dotazu s nejvétsim fontem. Viz obrazek
niZe, na kterém je titulek text: ,,Untitled Document — Narodni knihovna Ceské republiky*.

Doporucend délka titulku je maximalné 50 znakd.

Untitled Document — Narodni knihovna Ceské republiky

text.nkp.cz/o-knihovne/odborne-cinnosti/zpracovani-fondu/roztridit/novcnbo-uvod
Na tomto mist& budou od pfistiho roku vystavovany Novinky Ceské narodni bibliografie. Pro testovani
jsou nyni zpfFistupnény novinky v kategorii Knihy.

Obr. 4: Spatné zadany titulek pro webovou stranku
Zdroj: Vlastni zdroj

Znacka meta typu description — tak jako titulek, je také umistén ve vyhledavaci po zadani
vyhledavaciho dotazu. Spole¢né s titulkem to jsou prvni poznatky pro zakaznika, které o
webu ziska. Description je k nalezeni pod cilovou URL a titulkem. Schvélena délka je do

150 znaka.

Nadpisy — hlavni nadpis nese oznaceni H1 a ten by mél byt na kazdé strance pouze jeden.
Poté ¢isla rostou na H2, H3 atd. A pravé do téchto nadpisti by mélo byt zakomponovano
klicové slovo, které je vhodné zaménovat za synonyma, tak aby nebyl pouzivan vyluéné

jeden pojem stale dokola.

Obsah stranek — ten by m¢l pojimat v idedlnim pifipadé maximalné 10 % kli¢ovych slov.
Samotny obsah stranky by mél byt: unikatni, zajimavy, Ctivy, aktudlni, jednoduchy a

ptehledny.

Popisky — ty jsou poslednim zakladnim mistem pro kli¢ova slova. Popisky by se nem¢ly

vynechdvat, jedna se ptrevazné o popisky obrazkii a odkazl. (Horndkova, 2011)
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2. Nastroje a kanaly internetového marketingu

Cest a zpusobu, jak oslovit potencialni zdkazniky je nescetné mnozstvi. V soucasnosti se
zakladni nastroje online marketingu nedaji spocitat na prstech jedné ruky. Kazdad firma
fungujici na internetu bude svym zplisobem pro svoji propagaci vyuzivat unikatni mix
kanalt. AvSak zaklad je u vSech stejny. Webova stranka je redlnou prezentaci firmy
v realném cCase a jejim ukolem je vysvétlit zdkaznikovi, pro¢ a za jakym ucelem web
navstévuje. Nicméné zakladnim cilem existence webové stranky je konverze. Ta mize byt
chéapana i jako jisty typ online mény, jenz reprezentuje to, jak a zda je marketingova strategie
uspésna ¢i nikoli. Od poctu ziskanych konverzi se tedy odviji i slozeni komunikac¢nich

kanali. (Online marketing, 2014)

2.1 SEO

SEO je nastrojem uzce spjatym s webovymi strankami. SEO neboli Search Engine
Optimalization se do ceStiny volné pieklada jako optimalizace pro vyhledavace. Jeho
hlavnim cilem je posunuti webové stranky v ramci vyhledavaci, jakymi jsou Google a
Seznam na co nejvyssi pozici. A ¢im vySe se web objevi v seznamu vysledki, tim vyssi
navstévnosti je dosazeno. S vyssi navstévnosti je tizce spojeny rast konverzi a tim padem i
zisku. SEO nelze chépat jako jeden jediny postup, ale spiSe je to soubor technik a metod,

které spolecné mifi k lepSimu hodnoceni webu z pohledu vyhledavacii. (Domes, 2011)

Zakladni techniky vychazeji ze samotné tvorby webu, kterd je popsdna vyse. Stranka by
méla mit logickou a smysluplnou strukturu. HTML kod, ktery neni pro uzivatele explicitné
vnimatelny, by mél spliiovat pozadavky na sémantickou spravnost. Sémanticky pfistup
charakterizuje strukturované napsany kod vyuzivajici predepsané znacky a tagy. Spada sem
napiiklad vhodné oznaceni nadpist tak, aby nadpis vyssi uroven byl vzdy nésledovan
nadpisem niz$i urovné. Obsah webové stranky by mél byt zajimavy, unikétni a ptitazlivy a
m¢ély by se v ném objevovat zpétné odkazy (backlinky). A ve findle by méla byt pozice webu
ve vyhledavacich pribézné analyzovana tak, aby bylo v pribéhu casu dosazeno lepSich

vysledkd nez doposud. (Domes, 2011)
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Obr. 5: SEO techniky
Zdroj: Domes, 2011, str. 10

Soucasné¢ SEO by nemélo zapominat na jednu zékladni vlastnost. A tou je socialni
provazanost, kterou je myslena provazanost na socidlni sit¢ nejen ve smyslu odkazii, ale také
v komunikaci v redlném c¢ase. Zakaznici nechtéji byt nadéale informovani anonymné pouze
mailem ¢i bannery, ale touzi po upfimném vztahu mezi prodejcem a zdkaznikem. (Online

marketing, 2014)

zménu pro vyhledavace a tvorbu SEO. Touto zménou byla a je personalizace vysledkd, kterd
v praxi znamend to, ze kazdy uzivatel vyhleddvace Google ziskal na stejny vyhledavaci

dotaz odlisny seznam vysledkt ¢i jinym zplisobem setazeny. (Online marketing, 2014)

Kladem SEO oproti SEM, pfedstavujicim napfiklad placeny marketing v ramci vyhledavact
(PPC model), je nulova ndkladnost vic¢i vyhledavacim. Opravdu zalezi pouze na vyse
zminénych technikach, diky nimz, pokud jsou dodrzeny a uzivany, webova stranka dosdhne

v pribéhu ¢asu lepSiho umisténi. (Ptikrylova, 2010)

,INavstévnost z prirozeného vyhledavani je kvalitativne skoro stejnd jako z placeného, a kdyz

chce nekdo jednu, vétsinou chce i tu druhou. “ (Online marketing, 2014, str. 14)

2.1.1 Vyhledavace

Hlavnimi dvéma ptedstaviteli vyhledavacl na ceském trhu jsou Google a Seznam. Prakticky
zde nejsou uzivany jiné vyhledavace nez pravé tyto dva. Na obrazku nize jsou vysledky

z prizkumu internetové agentury Evisions.
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Obr. 6: Podil vyhledavacui Seznam a Google
Zdroj: https://www.evisions.cz/blog-2017-11-23-infografika-podil-vyhledavacu-google-a-

seznam-na-ceskem-internetu-2/

Z obrazku je zfejmé, ze jest¢ na zacatku roku 2014 byl podil témét vyrovnany, respektive
Seznam mél o 5 % vétsi trzni podil nez Google. Nicméné v prubehu Casu se tento trend otocil

a v soucasnosti Google zaujima vice nez 2/3 trhu.

Obdobné i jiné vyhledavace, které jsou ve svété pouzivany (Bing, Yahoo! atp.) funguji na
stejném principu jako Google a Seznam. Je tfeba pfipomenout, Zze SEO ma na pozici stranek
ve vysledcich fulltextového vyhledavani nejvétsi vliv. Fulltextové vyhledavani predstavuje
zpusob vyhledavani informaci, prochazejici obsah v celych webovych strankach po celém
internetu a vyhledavac si tento obsah dokaze najit sdm. A jak samotny vyhledavac funguje?
Jeho soucasti je robot, jehoz ukol spociva v prochdzeni webovych stranek a jejich
zaznamenavani (indexovéani) obsahu stranek v jazyce (X)HTML do jeho vlastni
databaze(indexu). Zminény robot se na stranky vraci a na ty, jenz jsou oblibené a
navs$tévované, se vraci Castéji. Oblibenost stranky se poznd podle zminénych zpétnych

odkazi. Pokud jich ma stranka vice, vyhledavac ji bere jako oblibenou a uptednostni ji pred
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strankou, jez takovym mnozstvim backlinkii nedisponuje. Poté v databazi, respektive indexu
probiha fazeni vysledk, které je klicové pro SEO, protoze dle vysledkli tohoto fazeni, se
stranky dostavaji na vyssi ¢i niz$i pozice. Kone¢ny krokem je vyhleddvaci stroj, jehoz cilem
je provedeni vyhledavaciho dotazu a vypsani stranek dle jejich fazeni v indexu. (Domes,
2011)

2.2 Public relations

Public relations neboli PR se d4 do ¢estiny volné ptelozit jako vztahy s vetfejnosti. Tento
pojem by ale mél byt vykladdan spiSe jako komunikace se zdjmovymi a cilovymi skupinami.
PR je chapano také jako ndstroj online marketingu a jeho zaméfeni je na budovani a
udrzovani komunikacnich cest mezi podniky, organizacemi a vefejnosti tak, aby bylo
dosazeno oboustranného pochopeni a vytvoteni diivéry mezi zicastnénymi subjekty. Touto
vefejnosti nejsou chapani pouze zékaznici, ale 1 ti, kteti funguji uvnitt firmy. A z tohoto
divodu Ize vefejnost delit na vnitini a vnéjsi. Mezi vnéj$i Cleny patii zminéni zakaznici, ale
také investofi, dodavatel¢, média. Jako interni ¢lenové vetfejnosti jsou chapani zaméstnanci.

(Jakubikova, 2008)

Presvédcovat
a ovliviiovat

Vytvéret Pfispivat k
davéru mezi dobrému

organizaci a jménu
stakeholdery organizace

Vytvéret
dlouhodobé
vztahy

Obr. 7: Cile PR
Zdroj: Hejlova, 2015, str 97

2.2.1 Nastroje PR
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Media relations — tento pojem lze volné pielozit jako vztahy s médii. Media relations

zahrnuji vydané tiskové zpravy, tiskové konference ¢i rizné interview.

Udalosti — predstavuji firemni udalosti, které jsou oteviené vefejnosti, tak aby bylo mozné
nahlédnout do fungovani podniku. Vyhodou je osobni styk s vetejnosti. Piikladem jsou:

vystavy, veletrhy, dny otevienych dveti apod.

Digitalni komunikaci — pod digitalni komunikaci patii pfevazné vyuzivani socialnich siti
jako hlavniho komunika¢niho média. Je zde zahrnuto jak sdileni a informovani pomoci

ptispévkda, ale také piimé zpravy ¢i diskuze.

Sponzoring — znazoriuje jak penézni, tak hmotnou podporu zvolené skupiny, udélosti ¢i
vybrané¢ho jedince. Napiiklad z hlediska sportovniho obchodu to muze byt dodani

sportovniho vybaveni na zdvod, u technologické firmy to mtze byt IT zdzemi.

Krizovou komunikaci — krizova komunikace je klicovou soucasti kazdého PR. Jeji vyznam
spociva v ochran¢ dobrého jména, image ¢i povésti firmy tak, aby byl vyloucen jakykoli

negativni dopad na firmu. (Hejlova, 2015)

2.2.2 PR neni reklama

V Ceské republice je hojné pouZivano tvrzeni, Zze PR je reklama, za kterou se neplati. Toto

tvrzeni je zcela nepravdivé a je dillezité vysvétlit proc.

1. PR miize byt leckdy tézce rozeznatelné od reklamy, nicméné reklama musi nést
grafické oznaceni, Ze se o ni jedna. Pokud se jednd o placené PR napt. komeréni
¢lanek, nelze mluvit o PR, ale tzn. advertorialu.

2. Reklama sama o sob¢ nese vybrané CTO (call-to-action), kdezto tikolem PR je spiSe
uvést vetejnost do n¢jaké atmosféry, podpofit firemni image ¢i vysvétlit a informovat
o nastalé situaci ve firm¢.

3. Dalsim rozdilem je Zivostnost PR. Reklama je postavena ve vétSing pripadl na
dennich, tydennich, ¢i v n€kterych pfipadech na mési¢nich kampanich. Na druhou
stranu PR je pfedstavitel dlouhodobé soustavné prace a strategie

4. PR neni zadarmo a divod je prosty. Pokud se firma rozhodla vzit otéze PR do
vlastnich rukou, musi zaplatit své interni PR odd¢leni ¢i zaplatit externi agenturu, jez

tyto sluzby zprostredkuje. (Hejlova, 2015)
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Na soucasném online trhu existuje mnoho firem a cilem kazdé z nich je uspét. Kvalitni a
fungujici PR strategie je pranim leckterého majitele ¢i investora, které se miize stat velmi
nakladnou polozkou rozpoctu. Velmi béznou praxi jsou vyse zminéné advertorialy, coZ jsou
mnohdy placené PR ¢lanky v rdmci internetovych médii, tak i v offline médiich, jako jsou
odborné Casopisy. Miize byt uplatnén i klasicky barter tzn. sluzba za sluzbu, ptikladem je

vytvofeni reklamni kampané za napsani PR ¢lanku apod.

23 Direct marketing

»Primy marketing je souhrn aktivit firmy, které se vztahuji k nabidce produktu a sluzeb
jednim nebo vice hromadnymi sdelovacimi prostredky, s cilem dosdhnout primé odpovedi

od zakaznikii. * (Jakubikova, 2008, str. 261)

Direct marketing neboli ptimy marketing se odliSuje od ostatnich marketingovych nastroju
tim, Ze se zamétuje na peclivé vybranou skupinu zakaznikl a jeho hlavnim cilem je ziskat
okamzitou odezvu na nabizené produkty ¢i sluzby. Nedilnym prvkem piimého marketingu
je databaze, ktera obsahuje aktudlni informace o zdkaznicich. Zpusoby, jakymi se tato data
daji ziskat, jsou riizné, nicméné v online prostiedi je tim nejelementarnéjSim prostiedkem
registrace zdkaznika na webové strance. Registraci zakaznika zisk4d marketingovy pracovnik
pfistup k vybranym osobnim informacim, jez zékaznik dobrovolné pfi registraci uvede.
Zakladnimi povinnymi informacemi jsou: jméno, pifjmeni, e-mail, datum narozeni,
telefonni ¢islo, pfipadné adresa. Se ziskanymi daty je nutné nasledné pracovat a tfidit je do

riznych segmentti, na které jsou ndsledné pouzity rizné druhy ptimého marketingu.

2.3.1 Druhy pfimého marketingu

Druhii direct marketingu je mnoho, ale s vyvojem online trhu se pouZzivaji pfevazné tyto

typy:

Telemarketing — ptfedstavuje zpisobem piimého marketingu, jenz je provadén pomoci
telefonu. I u telemarketingu existuje jeho zdkladni rozdéleni — na pasivni a aktivni. Pokud je
zakaznik navigovan tak, aby zavolal na urcitou linku, resp. telefonni ¢islo, jedné se o pasivni
typ telemarketing u. Nicméné spiSe vyuzivany a v soucasnosti velmi neoblibeny typ
telemarketingu z pohledu zdkaznikl je jeho aktivni forma, kdy je zdkaznik kontaktovan

pfevazné na mobilni telefon z telefonniho centra (call centra) a je mu nabizend sluzba ¢i
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produkt za vyhodné ceny, nicméné leckdy i zadarmo. Zakaznik je Casto tlacen do piijeti
nabidky, protoZze zaméstnanci call center disponuji dotérnosti a nedokazi relevantné
vysvétlit, pro¢ a za jakym divodem by mél zdkaznik produkt pfijmout. Pokud bude
telemarketing stale veden timto agresivnim zptisobem, je mozné, ze lidé budou vyuzivat
aplikace tfetich stran, které tyto hovory z call center jsou schopné blokovat, anebo nebudou
pfijimat nezndma telefonni Cisla, ¢imZz se mnoznost vyuZzivani tohoto zptisobu ptimého

marketingu znacn¢ ztiZi.

Emailing — tento druh pfimého marketingu je postaven na zasilani jak komercnich, tak i
nekomercnich sdéleni na vybrané emailové adresy. Tyto adresy jsou uloZzené ve zminéné
databazi. V ramci emailingu se doporucuje vyuzivat i dalsi informace o zékaznicich, které
ma marketingovy pracovnik k dispozici. K tomu, aby bylo mozné emaily rozesilat, musi dat
zakaznik svoleni, které se umistuje do registracniho formulafe. Velkym plusem emailingu
jsou nizké naklady, flexibilita, jednoduchd méfitelnost a snadné testovani. V praxi jsou casto
vyuzivany nastroje €i aplikace tfetich stran (Mailchimp, Netmailing, SmartEmailing), do
nichZ se nahraje emailovy seznam z databdze. Vyuzivani téchto nastrojii neni pro firmy
rozpoctové nakladné a manipulace s rozhranim je velmi intuitivni. Marketér je schopny si
v rozhrani navrhnout vlastni rozloZeni obrazkl a textd, jenz funguje na principu drag and
drop aplikaci. Nasledna analyza probihd piimo v rozhrani a dostupnost vysledkl je
v realném cCase. Rozesilat se daji rGzné typy emailil, ale mezi zdkladni patfi: newsletter,
nabidkovy email a tzv. opustény kosik. Newsletter predstavuje pravidelné odesilany email,
jehoz ucel je spiSe informativni a zdkaznika Zadnym zpisobem netlac¢i do uskutecnéni
nakupu. Na prvni pohled by mél zdkaznika zaujmout jak obsahem, tak grafickym
zpracovanim. Vystupem je zcela nova informace pro konsumenta, o niz do té doby nevéde¢l.
Tématem tedy miize byt piipadova studie, predstaveni nového prvku na webové strance ¢i
tipy a navody. Nabidkovy email pfedstavuje zcela odliSnou formu komunikace se
zakaznikem. Jeho odliSujicim prvkem je personalizace, kdy se z databaze vyuzije jméno
zakaznika, které je zobrazeno v hlavi¢ce emailu ¢i na jeho prvnim obsahovém tadku. Obsah
zpravy tvoii nabidka konkrétniho produktu ¢i seznamu produktli, jenz si jsou blizké. Je
vhodné cilit tento typ emailu na osoby, které jiz historicky v e-shopu nakupovaly a je u nich
vyssi pravdépodobnost toho, Zze nakup provedou znovu. Doporucuje se piidat do odkazu na
produkt unikatni UTM parametr, diky némuz je néasledné mozné vysledovat v Google
Analytics, kolik uzivatelli na produkt kliklo ¢i si ho pfimo pofidilo. A poslednim typem
emailu je opusStény koSik, ktery, jak znazvu vyplyva, se odesild, pokud zdkaznik ve

webovém rozhrani nedokoncil nédkup, ale ponechal si zbozi v koSiku. Jednd se o velmi
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efektivni zpusob, jak dostat zdkaznika zpét na webové stranky. Velkd cast z takto
oslovenych uzivateli ndkup opravdu dokon¢i. Divodem opusténého kosiku muize byt

technicky vypadek stranky, jeji slozitost atp.

Adobe Stock Start the year fresh with free templates - Get a head start on your personal design projects with free Adobe 9:42
Adobe Creative Cloud Infographics that set you apart - Presentations that perform. Read online Data that speaks volumes. Data th 8:25

David Dallos, Twist. Rozdélte si svoje platby i s lidmi bez Twisto uctu - Vladimire, vite, Ze si muzete rozdélit svoje platby (tedy sp 22.1

Obr. 8: Priklad emailingu
Zdroj: Vlastni zdroj

24 Bannery

Bannery pfedstavuji jeden z velice G¢innych online marketingovych néstroji nejen pro
produktovou prezentaci, ale svou roli mohou zastavat i béhem tvorby brandu. Svym
zpiisobem jsou unikatni v tom sméru, ze disponuji znanou volnosti v oblasti kreativity.
Graficka tvorba je zcela nezédvisld a zalezi Cisté na inzerentovi, jaky vizual vytvofenému

banneru doda a jaky pocit z néj budou mit zdkaznici.

Ploch, na néz je mozné bannery umistit, existuje mnoho. Inzerent se mize rozhodnout pro
koupi plochy ptimo na konkrétni vybrané webové strance (napf. titulni strana Seznam, IDnes
atp.) ¢ina celé siti webi. Tento princip zobrazovani banneri je postaven na poc¢tu zobrazeni,
kdy se marketér dohodne s poskytovatelem média, kolik zobrazeni si u své bannerové
reklamy pteje ziskat. Jakmile banner ziskd zvolené mnozstvi zobrazeni, pfestane se
zobrazovat. Platba probiha také na zdklad€ mnozstvi zobrazeni, a to pfedevs$im v ramci CPM
(cost per mile = cena za tisic), kdy inzerent zaplati provozovateli webu za tisic zobrazeni
banneru. Tato volba neni pfili§ vhodné pfedevsim proto, Ze na webové stranky chodi rizné
cilové skupiny, pro které nemusi byt nabidka zajimava a marketér plati za zobrazeni, jejichz
relevance je velmi nizkd. Druhou alternativou je sprava banner pies klasické aukcni
systémy. Témi nejpouzivanéjSimi na ¢eském online trhu jsou Sklik a Google Ads (difive
Google Adwords). Kazdy ztéchto aukénich systéml zobrazuje bannery na odliSnych
webovych strankach, a proto je vzdy volba na inzerentovi, kterému z nich da prednost.
Nicméné nevylucuje se moznost vyuzivat ob& dvé rozhrani paralelné. Kazdy ze systému
preferuje konkrétni rozméry bannerti, kterych existuji desitky. Z pohledu Google Ads je

napiiklad nejvhodnéjsi format vizualu 300x250. Zpusob platby se zde muze lisit, protoze
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zalezi prevazné na inzerentovi, jaky format je mu blizsi. Zda CPM (platba za tisic zobrazeni)

¢i model CPC (platba za klik).

Spravné vytvoreny banner by mél obsahovat a komunikovat brand ¢i produkt, tak aby
zakaznik pii prvnim pohledu védé€l, co je jeho podstatou. Doporucuje se volit kratkou a
srozumitelnou podobu komunikace, protoze uzivatel stravi pouze n¢kolik malo sekund
uvazovanim nad tim, zda provede klik ¢i nikoli. S komunikaci je také tizce spojené¢ CTO
konverzni tlacitko, které samo o sobé¢ tlacitkem neni, je pouze soucdsti vizualu, ale z pohledu
zdkaznika je naprosto nezbytné, aby bylo zobrazeno. Nemélo by se také zapominat na
barevnou jednotnost vizualll v tom smyslu, aby bannery jedné znacky mély totozny barevny
odstin. A to z divodu schopnosti pfifadit bannery k jedné firm¢. Tato jednobarevnost by
neméla byt patrnd pouze v rovin€ banner-banner, ale také v roviné banner-webova stranka,
protoze veskeré barevné kombinace, jeZ jsou vyuzité v displayové reklamé, by mély

vychézet z barev pouzitych na webovych strankach.

Typové si mize marketér vybrat ze dvou druhi banneri — a to ze statickych nebo
z dynamickych bannert. Statické bannery pfedstavuji jeden graficky vytvoteny vizual, ktery
se v pribchu casu nikterak neméni. Tento typ nachazi vyuziti pii brandovych kampanich,
kdy se firma snazi o zvySeni povédomi o znacce. Nicméné slusi se vyuzit staticky banner
také béhem prezentace riznych produktii, kdy touto formou mohou byt predstaveny nové
vyrobky sméfujici na trh. Statické bannery maji své pevné dané formaty, a jak je zminéno
vyse, kazdy zaukcnich systému preferuje jiné rozméry. Na druhé strané je bannerova
plocha, jejiz obsah se tvofi dynamicky. Vyuziva se u remarketingovych kampani, které jsou

uzivateli zobrazovany v redlném Case po navStiveni webové stranky. Obsah vizudlu je
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zaplnén bud’ jednim vyrobkem, jez si uzivatel v e-shopu zobrazil, nebo vice produkty

blizkymi ¢i podobnymi.

-31% -54% [>

e
'.;;RLuzkovmy

Obr. 9: Dynamicka bannerova reklama
Zdroj: Vlastni zdroj

Na obrazku vySe se nachdzi dynamicky remarketingovy banner ze serveru Seznam.cz.
Uzivateli je zobrazeno povleceni, které prohlizel na webovych strankach MKLuzkoviny.cz,

ale také vyrobky, jeZ jsou ptivodnimu povleceni velmi podobné.

Celkove jsou bannery ¢asto uzivanym prostifedkem v online marketingu. Piesto jednim
z nedilnych negativ je fakt, Ze CTR (click through rate, neboli mira prokliku) je u tohoto
kanalu marketingu nizky. Prakticky nelze dosahnout Gi¢innosti vyssi nez 100 %. Hodnoty se
pohybuji spise o kolo nizsich desitek procent a pokud je CTR vyssi nez 50 %, znaci to velky

uspéch.

2.5 PPC kampané

PPC (pay-per-click) Ize do Cestiny pielozit jako platba za klik, a pravé tato charakteristika

déla zPPC kampani jeden znejucinnéjSich online marketingovych kanald, ktery ma
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v soucasnosti vyuziti. Zakladni princip spoc¢iva v tom, Ze inzerent neplati za zobrazeni
reklamy, ale plati se aZ v moment¢€ provedeni prokliku. PPC reklamy jsou stejné€ jako SEO,
opfeny o kli¢ova slova, kterd jsou obsazena v HTML kddu stranky. Inzertnimi systémy na
¢eském trhu jsou jiz zminény Sklik a Google Ads, nicméné Google je jako vyhledavac
vyuzivan vice, a proto zde bude piednostné rozebrdna technologie souvisejici s timto

systémem.

E-shopy a inzerenti pouzivaji PPC reklamy spiSe pro produktové reklamy nez pro brandové.
Ty zde maji velmi malé procentudlni zastoupeni. Lidé ve vyhledavacich spiSe vyhledavaji

konkrétni produkty, nez brandy (znacky).

Cely systém Google Ads funguje na principu shody kli¢ovych slov, kde Ize tuto schodu

rozdélit do Ctyt kategorii:

Volna shoda — je nejelementarnéj$im typem shody klicovych slov. Pti zvoleni klicovych
slov cervené boty je mozné pii vyhleddvacim dotazu psat pieklepy, a i bez diakritiky,
pouzivat synonyma ¢i blizké vyrazy, a i tak bude zobrazena reklama vyuZzivajici volnou
shodu. Tudiz by se do vyhledavace mohlo napsat rudé nike boty a reklama by byla stale
zobrazena. Vyhodou volné shody je relativné velky dosah kampané, a to presn¢ kvuli
atributtim, které volnd shoda ma, nicméné mezi jeji negativa zcela jisté patii niz§i konverzni

vrwe

ptimo na konverzni zdkazniky.

Volna modifikovana shoda — jak jiz z ndzvu vyplyva, je to jisté upraveni volné shody. Tato
modifikace spociva v tom, ze pii kli¢ovych slovech cervené boty (Ci pii variantach téchto
slov v libovolném potadi) mize do vyhleddavaciho dotazu byt napsano cokoli pfed, mezi a

za tyto vyrazy. A proto bude reklama zobrazena pti dotazu rudé boty nike a adidas.

Frazova shoda — predstavuje dalsi modifikaci, kterd spociva ve shod¢ s kliCovymi slovy
cervené boty (€1 v jejich synonymech) a ve slovech, jez jsou umisténa za nebo pied vyrazy.
Zobrazeni reklamy prob&hne pfi zadani vyhledavaciho dotazu cervené boty nike nebo adidas

rudé boty.

Piesna shoda — Posledni typ shody, ktery 1ze vyuzit v Google Ads, je pfesna shoda. Pfesnost

v tomto sméru znamena, ze pii kli¢ovych slovech cervené boty se reklamy budou zobrazovat
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pfi zadani vyhleddvaciho dotazu totoznym s kliCovymi slovy ¢i s vyrazy podobnymi

klicovym sloviim. Vhodnym ptikladem je dotaz rudé boty. (Support Google, 2019)

Doporucenym postupem je vytvoreni co nejvice ptesnych shod. A to z toho diivodu, Ze
¢lovek, ktery vyhledava boty nebude tak konverzni jako ¢lovek, ktery vyhledava nike air
max 97. V ptipadé PPC reklam nejde o dosah. To, o co kazdy marketér usiluje, jsou konverze
a konverze spiSe dosdhne, pokud bude mit Siroké pokryti klicovych slov na zédklad¢ piesné
shody, nez kdyby si zvolil shody volné. Coz neznamend, Ze vyuZzivani volnych shod je pro
inzerenta Spatné. Vzdy je vhodné udélat uvazeny mix vSech typii a zakomponovat je tak, aby

vznikl funkéni celek.

Piesto nejde pouze o typ shody, ale jde také o nastaveni bidu reklamy a jeji relevanci
(kvalitu). Zminény bid pfedstavuje rozpocet za klik, neboli kolik je inzerent ochotny zaplatit
za jeden klik na reklamu. Pokud nastavi vysi bidu na 2€, bude spiSe uptednostnén pred
inzerentem, ktery nastavil vysku bidu na 1,5€. Nicmén¢ k vySce bidu se zapocitava i skore
kvality reklamy. A vSechny tyto faktory posouvaji reklamu vySe ¢i nize v rdmci vysledkl
ale je o jednotku mény vys§i nez vySka bidu inzerenta, ktery byl ,porazen™ v aukci.

Konkurenéni inzerent nastavi bid na 2€, a tak moje vysledna cena prokliku bude 2,01€.

Pro spravu kli¢ovych slov je mozné vyuzivat i technologie tfetich stran. Jednou z nich je
napf. technologie firmy PPC Bee, jenz umoziiuje automatizovanou spravu klicovych slov a
kampani na zéklad¢€ feedli. Feed ptedstavuje seznam vSech produkt, které inzerent nabizi
k prodeji na internetu. Ve zjednodusené formé je to excelovska tabulka, kterd je v fadcich
naplnénd informacemi o produktech. A PPC Bee rozhrani dokdze automaticky rozpoznat
novy produkt a na n&j je schopné spustit kampan. Ci naopak v situaci, kdy je produkt
vyprodan a zmizi z feedd aktivnich produktii, zmizi také ze seznamu PPC Bee a na tento
produkt jiz nebude spusténd zadna reklama. Tato rozhrani jsou vyuZzivana predev§im
v situacich, kdy marketér inzeruje vy$si mnozstvi produktii a potfebuje zautomatizovat a

zefektivnit praci s klicovymi slovy.
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Obr. 10: Priklad PPC reklamy
Zdroj: Vlastni zdroj

Na obrazku vyse jsou zobrazené piiklady PPC reklam ve vyhledavaci Google. Obréazek je
rozdélen do tii ¢asti, kde kazda z nich reprezentuje odliSny typ inzerce. Prvni reklamni sekci
je nejvyse umistény katalog produktli, ve kterém je mozné listovat a prohlizet nabidku od
ruznych prodejct a e-shopt. Tento katalog je oznacen Stitkem sponzorovéno, aby uzivatel
védel, Ze se jednd o reklamu. Druha ¢ast predstavuje PPC reklamu, jejiz odkaz vede uzivatele
pfimo na stranky konkrétniho e-shopu. A také zde nechybi oznafeni reklamy. A posledni
sekci je vyhledavaci vysledek, jenz neni reklamni. Protoze se jedna o vysledek, kterého
inzerent dosahl diky kvalitnimu SEO. Z toho je ziejmé, Ze heureka.cz dba na SEO a jeji

odkazy jsou oblibené pro vyhledavace, jinak by se na takto vysoké pozici neumistila.
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3. Socialni sité

Socialni sit’ je sluzba nebo misto fungujici na internetu, které umoziuje jejim uzivatelim
komunikaci s ostatnimi ¢leny. Kazda socidlni sit’ vyzaduje registraci pro to, aby uzivatel
mohl vyuzivat jeji funkce. B€hem registrace jsou vyplnény zdkladni osobni udaje, jako je
jméno, pfijmeni, e-mail a telefon. Po ni mé kazdy ¢len moznost komunikovat s ptateli online,
sdilet fotografie, videa, zazitky, aktualni polohu a dalsi aktivity. Soucasny zivot na internetu
je opfen a postaven na socialnich sitich. Za poslednich 5 let se staly mistem nejen pro
zminénou komunikaci, ale jsou rovnéz mistem, kde se stfetava nabidka s poptavkou, jak

z pohledu uZzivatel-uzivatel, tak pfedev§im prodejce-uzivatel.

Socialni sité prosly za posledni dekddu velkym vyvojem. Nékteré praplivodni sité jiz téméef
neexistuji nebo se nepouzivaji v takovém méfitku jako kdysi. Pfikladem mtize byt MySpace
nebo Google+. Google+ byl pokus Googlu o vytvoteni své unikétni socidlni sité. Tento
experiment nedopadl pro Google dobfe, protoze vroce 2018 ozndmil zruSeni tohoto
rozhrani. K seznamu se mozna pfipoji také socidlni sit’ Snapchat, jejiz vyhlidky nejsou
nikterak pozitivni. Snapchat zaziva za posledni dva roky velky upadek, protoze velka vétSina

jeho uzivatelt presla ke konkurenci, kterou je Instagram.

Zhodnotime-li statistiky o socialnich sitich, které pouzivaji Evropané, dojdeme k seznamu
péti nejvétSich socidlnich siti. Kazdd znich ma svéa specifika a je rozdilnd v podavani
informaci. Ale podstata kazdé z nich je totoznd. Coz je registrace uzivateli za ucelem
komunikace. V této kapitole bude kazdd socidlni sit popsana zvlast jak z hlediska

uzivatelského, tak z pohledu marketingového.

3.1 LinkedIn

Vznik této socidlni sité¢ se datuje do roku 2003 a v soucasnosti je zdkladna uzivatelii vyssi
nez 540 miliont uzivatelii celosvétove. V roce 2016 byl LinkedIn odkoupen Microsoftem a
soucasnym CEO je Jeff Weiner. Jeji byznys model je zaloZen na piijmech z pfedplatného,

reklamy a z placenych nabori. (O spolec¢nosti LinkedIn, 2019)
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Obr. 11: LinkedIn logo
Zdroj: (LinkedIn Logo, 2019)

Motto ¢i heslo LinkedlIn je: ,,Vitejte na LinkedIn, nejvetsi siti profesionalii na sveteé s vice
nez 546 miliony clenii z 200 zemi a oblasti po celém svete.“ (O spole¢nosti LinkedIn, 2019).
Jiz z tohoto motta je ziejmé, ze LinkedIn neni tak Uplné€ klasickou socidlni siti. Jedna se o
sluzbu nebo platformu, do které se standardné registruji uzivatelé. Cilem registrace vSak neni
socializace, ale ptredevSim profesni komunikace. LinkedIn tedy piedstavuje profesni ¢i
profesionalni socidlni sit’. Uzivatelsky profil funguje jako online Zivotopis, do které¢ho si
kazdy uzivatel zapiSe nejen informace o vzdélani, ale obzvlast Udaje o pracovnich
zkuSenostech. V ramci budovani kontaktni sité je uzivatel zapojen i do kontaktnich siti svych
kontaktd. Zjednodusené feceno, to znamena, ze se dva uzivatelé o sobé mohou dozvédet
prostiednictvim jednoho spolecného kontaktu. Vyhodou téchto spojeni je fakt, Ze si

uzivatelé mohou mezi sebou potvrzovat dovednosti, ¢imz roste relevance profilu.

Kazdy uzivatel mize jednodusSe najit své soucasné, ale i byvalé kolegy, spoluzaky ze skoly
a pfedevsim i pracovni piileZitosti. Tato socidlni sit’ je velmi oblibend u personalistl ¢i u
headhunteri, ktefi mohou jednoduse naleznout vhodného kandidéata na pracovni pozici. A
pomoci potvrzenich dovednosti se mohou ujistit, ze vybrany jedinec opravdu disponuje

zminénymi znalostmi a zkuSenostmi.

Vladimir Spring|
Social media manager v
Biano.cz

Zobrazit profil

Obr. 12: Uzivatelsky profil na LinkedIn
Zdroj: Vlastni zdroj

Na obrazku vysSe je vidét vysledek pii vyhledavani konkrétni osoby v LinkedIn, kde
personalista vidi aktudlni pozici ve firm¢é¢ a ma moznost prokliknout piimo na profil

uzivatele.
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I vyuziti marketingu zde funguje na zcela odlisném principu nez u ostatnich socialnich siti.
LinkedIn neni platforma stavéna pro nabizeni produkti, jejim Ucelem je spiSe nabidka
pracovnich pozic. Rozhrani tvorby reklam se velmi podoba rozhranim u dalSich socialnich
siti. Lze volit vlastni vizualy reklam, tvofit proklikové reklamy a cilit na zakladé
demografickych tidaji. Nicméné, jak je zminéno vySe, uzivatelé¢ LinkedIn nechodi na tuto

stranku z dGvodu nékupu, ale predevsim kvuli pracovnim nabidkdm ¢i informacim z trhu.

3.2 Twitter

»Iwitter je to, co se déje ve svete, a to o cem lidé mluvi prave ted’ * (O spole¢nosti Twitter,
2019), je volné preloZzené motto, které ma Twitter umisténé na svych webovych strankéach.
Tento slogan sdm o sob¢ predstavuje Twitter, ponévadz se jedné o platformu informativniho
charakteru, kterou v soucasnosti uziva vice nez 326 milionti uzivatelli celosvétové (Statistiky

socialni sit¢ Twitter, 2019).

Obr. 13: Twitter logo
Zdroj: https://about.twitter.com/en_us/company/brand-resources.html

V logu Twitteru je umisténa symbolika ptacka, kterd zde neni nahodild. Velmi volny pieklad

slova twitter je Stébetani ¢i Svitofeni, coz souvisi se sdilenim zprav skrze tuto platformu.

Jedna se o rozhrani, ve kterém jsou sdileny zminéné zpravy = tweety, jejichz délka nesmi
ptesdhnout 280 znakl. Tato socidlni sit’ je velmi populdrni mezi zndmymi osobnostmi ¢i
novinafi, ktefi zde v redlném Case mohou vyjadiovat své nazory ¢i reagovat na ndzory
jinych. Jeden z nejzndméjSich aktualnich Twitter uctd vlastni americky prezident Donald
Trump, pro néjz je to platforma, diky které sdili své politické nazory ¢i zde provadi oficidlni
prohlaseni. Sdm o sobé je tento ucet velmi kontroverzni a reakce na néj nejsou pouze

pozitivni.
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Donald J. Trump & @realDonaldTrump - 16 hod. v
After all that | have done for the Military, our great Veterans, Judges (99),
Justices (2), Tax & Regulation Cuts, the Economy, Energy, Trade & MUCH MORE,

does anybody really think | won’t build the WALL? Done more in first two years
than any President! MAKE AMERICA GREAT AGAIN!

& Prelozit Tweet

Q 55tis. 1) 38tis. ) 179tis.

Obr. 14: Tweet
Zdroj: https://twitter.com/realDonaldTrump?lang=cs

Z marketingové pohledu Twitter neni tim vhodnym mistem pro nabidku produktti z e-shopti
¢i jinych sluzeb. Lidé chodi na Twitter ve zcela odliSném rozpoloZeni nez na Facebook ¢i na
Instagram. Je to platforma, ve které se dozvi novinky ze svéta ¢i z oboru jejich zajmii.
Nicméné reklama sama o sob€ dostupna je a existuje rozhrani Twitter Ads, v némz je mozné
tvofit reklamy. Jejich ucel je spiSe kvili zvySeni dosahu néjakého tweetu ¢i k posileni
komunity kolem znacky. Tato socidlni sit’ spolu s vyuzitim LinkedIn mize byt vhodna pro
firmy spiSe k budovani a rozvoji PR strategie nez k placené propagaci. A to pfedevsim z toho
diivodu, Ze tyto piispévky budou zobrazeny lidem, ktefi se o danou firmu ¢i e-shop opravdu

zajimaji a maji vztah ke znacce.

3.3 YouTube

Je otazkou, zda ptfidavat YouTube do seznamu socidlnich siti, protoZe jeho zakladnim
principem neni komunikace mezi uzivateli zalozend na psané¢ formé jako u ostatnich
socialnich siti. Nicmén¢ sam o sobé YouTube tvrdi, Ze tvoii komunitu a komunita miize byt
chéapana jako skupina lidi, kterd mezi sebou provadi interakci. A to je jeden z divodi, pro¢
by YouTube m¢l byt zafazen do seznamu socidlnich siti. I samotnd definice YouTube zni
jednoznacng: , Jsme presvedceni, ze kazdy si zaslouzi byt vyslysen a Ze svét je lepSim mistem,
kdyz naslouchame ostatnim, sdilime své pribehy a s jejich pomoci budujeme komunity. “ (O

spole¢nosti YouTube, 2019).
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3 YouTube

Obr. 15: Logo YouTube
Zdroj: https://www.youtube.com/intl/cs/yt/about/brand-resources/#logos-icons-colors

Zcela prvni video na YouTube bylo nahrano v roce 2005. Jmenuje se Me at the zoo a
v sou€asnosti ma vice nez 60 milionu shlédnuti. Piesto €isla, kterymi YouTube aktudlné
disponuje, jsou neuvétitelna. Mésicné registruje pies 1,9 miliardy uzivatelii a denné lidé
sleduji vice nez miliardu hodin videi. Tato ¢isla ¢ini z YouTube velmi zajimavé rozhrani pro

inzerci. (O spolecnosti YouTube, 2019)

Oproti dal$im socidlnim sitim je princip fungovani YouTube postaven pouze na videich,
kterd mize nahrat kazdy uZzivatel této platformy. Jsou zde k nalezeni videa seridzni, zabavna,
védecka, hudebni ¢i reklamni. Pokud uzivatel vytvaii video obsah na YouTube pravideln¢ a
aktivné na tomto serveru piisobi, je nazyvan youtuber. Coz je v posledni dobé velmi
roz$ifeny pojem, ktery se objevil v mnoha médiich celosvétové. Leckdy se youtuberem
nazyva kazdy druhy uzivatel, nicméné pokud ma tviirce statisice ¢i miliony odbé&rateld, stdva
se zn¢ nejen medidlné znamd tvar, ale pfedevSim persona, diky které je mozné
zprostiedkovat reklamu cilové skupin€. Protoze spousta youtuberii ma sviij piijem postaveny

na reklamég, ale prvné je dulezité odd¢lit druhy reklamy na této platformé.

Prvnim typem je reklama tvotfend pies rozhrani Google Ads, kterd pfedstavuje format PPC

reklamy. V zdsad¢ existuje Sest umisténi, na kterych se mohou tyto reklamy objevit.

O oulube \ o P

Nejlepsi aplikace pro iPad 2019 [4K]
6104 zhlédnuti

Obr. 16: Reklama na YouTube
Zdroj: Vlastni zdroj
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Na obrazku vyse jsou vidét 2 typy inzerce. Prvni z nich je tzn. overlay ads, ktera se vzdy
zobrazuje na videu a ptekryva spodni ¢ast videa. UZivatel je schopny odstranit jeji zobrazeni
kliknutim na kfizek v pravém hornim rohu reklamy. Druhym umisténim je dynamicky
banner nachdzejici se nad nabidkou dalSich videi v pravém hornim rohu. Déle existuji
reklamy pfes celou plochu videa, a to bud’ pieskocitelné¢ po 5 sekundach, jez se mohou
zobrazit pfed, béhem 1 po skonceni vybraného videa. Dale nepieskocitelné reklamy na
zacatku spusténi videa, u nichz mlize nastat vys$si mira opusténi stranky. Poté jsou zde tzn.
bumper ads coz jsou reklamni videa, jejichz délka nesmi presdhnout 6 sekund a zobrazuji se
vzdy pted spusténim videa. Poslednim typem jsou sponzorované karty, které se zobrazuji na

videu v kratkém casovém okamziku. (Reklamy na YouTube, 2019)

Druhym typem reklamy je reklama umisténd pifimo ve videu v tom smyslu, Ze youtuber
mluvi ¢i ukazuje produkty vyrobcu, kteti chtéji odprezentovat jejich vyrobky a sluzby
s ikonickou osobou na YouTube kandlu. Povinnosti vSech tvlirct je oznaovani reklamy u
videi. Toto video je ndsledné oznaceno Stitkem Obsahuje placenou propagaci. Avsak realita
je takova, ze existuji i tviirei, ktefi reklamu neoznacuji. A cesta odhaleni miize byt znacné
naro¢na, protoze v soucasnosti je obtizné poznat co reklama je a co neni. Nicmén¢ pokud se
youtuber rozhodne pfijmout reklamni nabidku, pfichazi na povrch otazka, jaké produkty by
m¢él propagovat a jakych by se mél zdrzet, aby si nenicil svou image. Vhodnym piikladem
mize byt youtuber fotografického zaméteni, ktery pfijme reklamni produkty ve formé

pfislusenstvi.

Celkovy pohled na YouTube se zcela odliSuje od ptedchozich dvou socialnich siti, protoze
lidé navstévujici tuto platformu jsou zde nastaveni na zcela odlisné chovani. Jsou uvolnéni,
schopni pfijmout informaci ¢i se pobavit, a proto tvorba reklam na YouTube dava smysl tém

inzerentlim, jejichz produkty se daji vhodné asociovat k videim podobného charakteru.

3.4 Instagram

Instagram je socialni siti, kterd si pomalymi, ale zcela jistymi krac¢ky dobyva svét internetu.
Zaziva podobny boom efekt, jako Facebook ptfed nckolika lety. Instagram se stal v
soucasnosti tou nejrychleji rostouci socidlni siti s obrovskym potencidlem a za necelych 9
let své existence ma aktualné vice nez jednu miliardu aktivnich uzivateld. (Statistiky socialni
sit¢ Instagram, 2019). Divodem tohoto obrovského ristu muze byt i vlastnik této

spolecnosti, kterym je Facebook a ten, jak je zminéno vySe, prozil totozny rust v letech
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pfedchozich. A proto je schopny vést Instagram takovym smérem, aby se stal tim

nejsilnéjSim socidlnim médiem na internetu. A to v celosvétovém méftitku.

Obr. 17: Cernobilé logo Instagramu
Zdroj: https://en.instagram-brand.com/assets/glyph-icon

Instagram je z uzivatelského pohledu platformou pro sdileni fotek a videi z kazdodenniho
zivota. Uzivatel je schopen potizovat snimky piimko v aplikaci a sdilet je na rizna umisténi,
které aplikace nabizi. VeSkera umisténi jsou zobrazend na obrdzku nize, tak aby tato
platforma byla pochopena z pohledu uzivatelského, tak z pohledu marketingového. Obrazek
je rozdélen do n€kolika ¢asti a tyto ¢asti jsou ocislovany od 1 do 4. Nicméné pred samotnym
rozborem umisténi je dilezité zminit, Ze Instagram je platformou, kterd je budovana ryze
pro mobilni zatizeni. Existuje i jeji desktopova verze, ale ta nepodporuje moznost nahravani
fotek ¢i videi. Diky ni je mozné pouze prochézet piispévky a reagovat na n¢. Avsak veskeré
tviréi postupy musi byt tvoteny skrze mobilni aplikaci, kterd je dostupnd na iOS nebo
Android. A 1 proto je nutné na Instagram pohlizet jako na socialni sit, na niz lidé chodi
pfedevsim kvili zdbavé a uvolnéni, a pfedev§im ji navstévuji skrze mobilni telefon. Pro
inzerenty je toto zasadni informace, protozZe je zde nezbytné vytvaret vizualy, které se hodi

pro mobilni reklamy.
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Obr. 18: Instagram feed
Zdroj: Vlastni zdroj

1 — IGTV Instagram TV je relativn¢ novy typ umisténi, ktery Instagram ptedstavil v roce
2018. Divodem vzniku bylo rozsifeni moznosti sledovani del§ich videi na Instagramu,
protoze Instagram Stories (sekce 3) jsou ¢asové omezené na délku 15 sekund. Nicméné toto
umisténi se da chapat jako po€in Instagramu, pro vytvofeni urCité konkurence vuci
YouTube. Avsak zdsadnim rozdilem oproti YouTube je fakt, Ze IGTV je podporovéana

vyhradné ve vertikalnim zobrazeni (na vysku), tim padem uzivatel ztraci ¢ast vytvoru praveé

kvuli této vertikalni orientaci.
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Nejen Instagram, ale i kazda jiné platforma vzdy apeluje na tom, aby uzivatelé novy produkt
zacali hojn€ vyuzivat. Coz se stalo i u IGTV, kdy Instagram mluvil o IGTV jako o zcela
unikatnim produktu, ktery vtahne vice lidi do jejich rozhrani. Nicméné realita na ¢eském
trhu je takova, Ze tento format byl z pocatku jeho vydani hojné vyuzivan tviirci, ale postupem
Casu se tvorba snizovala. A proto jiz nelze tvrdit, Ze je toto rozhrani popularni mezi tvlrci
ani mezi marketéry. Ti logicky upfednostni umisténi, kterd jsou z uzivatelského pohledu

oblibené;jsi.

2 — Instagram Direct predstavuje moznost tvorby konverzace s jednim ¢i s vice lidmi
vramci skupin. Ve zjednodusené podobé je to konverza¢ni platforma na bazi zprav
v Instagramu. S vybranymi lidmi muzete sdilet svd oblibend videa ¢i fotky nebo vést
konverzaci. Pokud chce uzivatel n¢jakym zpiisobem reagovat na piispévek ve feedu ¢i v
Instagram Stories, jeho reakce je vedena prave skrze toto rozhrani. Hlavnim rozdilem oproti
zbylym tfem rozhranim je jisty typ soukromi, protoZe své ndzory sdilite vybrané skupiné ¢i
vybranému jedinci. Z pohledu marketingového zde neni zatim zadné vyuziti, a to z diivodu,

ze nelze cilit reklamu do této platformy.

3 — Instagram Stories pokud by se tento termin ptelozil do Cestiny, jednalo by se o
Instagram Piib¢hy. Pfedstavuji dal$i umisténi, ve kterém lze sdilet obsah. Oproti klasickému
feedu jsou Stories mistem pro sdileni momentek, necekanych situaci ¢i zakulisnich
informaci. Je dalezité zminit, ze se Stories dostaly na povrch v roce 2016 a nikdo je pofadné
na trhu neocekdval. Divodem vzniku byl piedevS§im obrovsky rist Instagramu a tvorba
obrovské konkurence ve feedu. Ten byl zaplnén tvorbou mnoha uzivatell a z jejich pohledu
se k nim nedostala ke shlédnuti tvorba jinych uzivatelti ¢i tvlirct. JednoduSe nabidka byla
tak obrovska, Ze ji Instagram nebyl schopen fidit a bylo nutné vytvofit nové misto pro sdileni
obsahu. Unikétnost Stories spociva v tom, Ze jejich obsah je dostupny pouze na 24 hodin a
poté zmizi z uzivatelova profilu. Nicméné uzivatel mé zpétny ptistup ke Stories, které miize

pfipnout na profil, tak aby byly stale dostupné.

V ramci Stories je mozné sdilet fotky i videa ve vertikalnim zobrazenim, tak jako IGTV. U
videi zde existuje omezeni v ramci délky videa. Jedna stranka Stories mize mit délku
maximalné 15 sekund. Pokud ma vice, je Stories rozdélené do vice ¢asti, do vice stranek.
Zpisob setazeni Stories na homepage predstavuje oblibenost z pohledu uzivatelského. Coz
znamend, Ze na piednich pozicich se objevuji tviirci ¢i lidé, jejichz tvorba je pro uzivatele
zajimava a bavi ho. To Instagram pozna takovym zplsobem, ze jejich Stories uzivatel

nepieskakuje ¢i na né reaguje. V tomto konkrétnim piipad¢ to znaci, Ze z pohledu uzivatele
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je ucet petrkcz oblibené€jsi nez cet little.kao. Toto fazeni je velmi sympaticky krok od
Instagramu, protoze timto zplisobem uzivatelé mohou sledovat opravdu obsah, ktery je pro

né na prvnim misté zajimavym.

Popularita Stories je v posledni dobé znacnd a témét vesketi tvirci, znamé osobnosti ¢i
klasic¢ti uzivatelé vyuzivaji tuto platformu presné z diivodu, které jsou popsany vyse. Sdileni
kazdodennich udalosti, pohledii do zakulisi ¢i tvorba rychlého obsahu. Jednou z hlavnich
met, jenz chce kazdy aktivni tvlrce na Instagramu dosahnout, je 10 000 followers
(sledovatelt, odbératelll). Diivodem, pro€ je toto ¢islo tak dilezité pro Piib&hy je fakt, ze
pokud tviirce dosahne této mety, je mozné ptidat do svych ptibéht moznost Swipe up. Volne
lze ptelozit jako posunuti nahoru. A dilezitost spo¢iva v tom, ze je mozné implementovat
do tohoto posunu odkaz na cilovou strankou. Pokud uzivatel provede swipe up, provede
svym zplsobem konverzi, protoze navstivi webovou stranku. Pro prodejce je to velmi
zasadni informace pro tvorbu organickych piispévkll v ptibézich. Posledni novinkou
uvedenou na konci roku 2018, kterd ma spojitost se Stories, je moznost vybéru blizkého

okruhu ptatel, jimz se piibéh zobrazi.

Z pohledu marketingové se jedna o velmi zajimavé umisténi, které lze vyuzivat jak kvali
organickému (neplacenému) dosahu, tak i kvili placenym ptispévkiim. Pro e-shopy ¢i firmy
je vhodné sdilet ptfes organické pifibeéhy zakulisni informace a jistym zpiisobem
personalizovat firmu. Pokud se jedna o placenou propagaci, mohou zde byt propagovany jak
produkty, tak je to i vhodné umisténi reklamy, jejimz cilem je zvySeni povédomi o znacce =
brandova kampan. Ptiklad reklamy je zobrazen na nasledujicim obrazku. Je dtlezité zminit,
ze reklamy v piibézich maji samy o sobé vySe zminény swipe up, tak aby bylo mozné vést
uzivatele ke konverzi. A proto pfi tvorbé reklam neni nutné mit u G¢tu zminovanych 10 000

sledujicich, jako tomu je u organickych ptispevk.
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Vitejte v Maroku! Prostor mezi
Evropou a orientem nese oficialni
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spousta veselych mistnich lidi... more

Visit Instagram Profile V

Obr. 19: Priklad reklamy na IG Stories
Zdroj: Vlastni zdroj

Jedna se o ptiklad reklamy od spolecnosti letuskacz, kterd nabada uzivatele ke zvoleni
dovolené¢ v Maroku. Uz pii prvnim pohledu je zifejmé, Ze reklama neni dotazena do
dokonalosti. A to z mnoha divodii. Samotna fotka, na nizZ by méla stat celkova podstata
reklamy, ma malé rozméry a neni ve vertikalnim zobrazeni, ale ve ¢tvercovém. Dlivodem je
zfejm¢ zvoleni automatického umisténi reklamy pii jeji tvorbé ve Spravci reklam (viz
kapitola Tvorba reklamy) a neoptimalizovani vizualu pro toto umisténi. Nevhodny je také
popisek u reklamy, ktery obsahuje mnoho textu, a proto neni vidét cely. Pro zobrazeni celého
popisku by uzivatel musel kliknout na slovo more. Nicmén¢ na tomto piikladu je zobrazeny
vyse zminény swipe up, umistény ve spodni ¢asti Piibéhu. Je otextovan slovy Navstivit
instagramovy profil a je u né¢j umisténa Sipka smétujici nahoru, kterd napomaha porozuméni

této konverze.

4 - Instagram Feed je praptivodni a klasické umisténi, které Instagram nabizi pro sdileni
obsahu. Je vném rovnéZ mozné sdilet fotky i videa, nicméné obsah je zobrazovan
v odlisném forméatu nez na pfedchozich umisténich. Nelze tvrdit, Ze existuje pouze jeden

optimalni rozmér. PfestoZe typickym formatem je ¢tvercovy format, 1ze pouzit i format 5:4,
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kdy je zobrazeno piece jenom o néco vice obsahu nez u ¢tverce. Na obsah umistény ve
feedu je mozné reagovat obdobnymi zpusoby jako na obsah ve feedu na Facebooku. To
znamena piidavani To se mi libi, komentovani ¢i sdileni. Uzivatelsky obsah ve feedu je
generovan na zaklad¢ sledovani uzivatell, z ¢ehoZz vyplyvd, Ze se uzivateli nezobrazi
ptispévek clovéka, kterého nesleduje. Vyjimkou jsou reklamni pfispévky, které budou

popsany nize.

Velmi dilezitou soucasti kazdého ptispévku je popisek, v némz jsou zakomponovany
hashtagy. Hashtagem se rozumi unikatni jednoslovny popisek oznaceny miizkou, naptiklad
#life. Hashtag svym zptsobem funguje jako link, protoZze pokud na néj uzivatel klikne, je
pfemistén do rozhrani, ve kterém jsou zobrazeny veskeré piispévky oznafené timto
hashtagem. V névaznosti na SEO problematiku, 1ze hashtag chépat jako formu klicového

slova, kterd jednoznacnym zptisobem identifikuje ¢i popisuje prispévek.

Na Obr. 18 jsou vidét 2 druhy pfispévki ve feedu. Prvnim, vySe umisténym, je klasicky
organicky pfispévek, jehoz zobrazeni na této pozici spo€ivda na vypoctech algoritma.
Neexistuje jedna rovnice, diky niz by bylo schopné fici, na jaké pozici se ptispévek umisti.
Cely algoritmus ma kazdy uzivatel unikatni a kazdému budou zobrazovany piispévky
v odlisném potadi. Zakladem je oblibenost ptispévki z pohledu uzivatele, obdobné jako u
Instagram Stories. Nejedna se tedy o chronologické fazeni, tak jako tomu bylo historicky.
Bude-li uzivateliv oblibeny autor sdilet pfispévek v noci, uzivateli se tento piispévek

zobrazi az pti jeho prvni interakci se socidlni siti.

Druhym piispévkem, ktery je zobrazeny taktéz na Obr. 18, je reklamni pfispévek. Nese
oznaceni Sponzorovano kvuli transparentnosti reklamy. Hlavni rozdilem oproti klasickym
organickym piispévkiim je zobrazeni reklamnich piispévkll i od tviircti a inzerenttl, které
uzivatel nesleduje v rameci této socidlni sit€. Zobrazeni reklamy zavisi na zacileni reklamy,
které bude popséano v nasledujicich kapitolach, protoze je totozné jako pfi tvorbé reklamy na

Facebooku.
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Obr. 20.: Reklama ve feedu Instagramu
Zdroj: Vlastni zdroj

Na obrazku vySe je zobrazen detail reklamy. Je od inzerenta aliexpress na bezdratova
bluetooth sluchatka. Na rozdil od zobrazené reklamy na Stories, tato reklama je vytvotrena
optimalnéjSim zpltisobem. Jeji provedeni je odpovidajici pfedepsanému formatu a i vizual
jednoznaéné odkazuje na konkrétni produkt. Jedinou vadou mize byt nadmérné mnozstvi
textu v kreative, které by nemélo ptesahnout 20 %. Jedinou moznou cestou, jak 1ze provést
konverzi je klik na tlacitko Koupit, které uzivatele odkéze pifimo na webové stranky

prodejce.

3.4.1 Instagram a znacka

Pro firmy je Instagram platformou, jeZ funguje na principu vykladni skiin€. To znamena, Ze
firemni profil, by mélo byt misto, na kter¢ je firma nalezité hrda. I pfi letmém pohledu na
profil firmy, by mél uzivatel vycitit jistou harmonii a souznéni se znackou. Profilova zed’ by

méla byt zaplnéna obsahem zajimavym, ale predevSim obsahem, ktery ma vypovidajici
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hodnotu o firmé. Nicméné je vhodné dopliiovat klasické ptispévky ptibehy, jejichZ specifika

jsou popsana vyse.

Veskerd inzerce na této socialni siti probiha pfimo skrze Instagram, ale je mozné vyuzit
funkce Spravce reklam tak, jako tomu je u reklam na Facebooku. Avsak co by nemélo byt
zapominano, je pfepnuti profilu do firemniho médu. Poté mé inzerent moznost sledovat
statistiky za rtiznd obdobi v rdmci rozhrani Piehledy. Ty jsou vhodné pro zjisténi dosahu
organickych piispévkl ¢i ptibeéhl, analyzovat rist poctu followers za dané obdobi atp.
Nicméné Piehledy nejsou zdaleka tak detailni jako napf. informace ziskané skrze rozhrani

Business Manager, které piislusi Facebooku.

Kroky vytvéfeni reklamy na tuto socidlni sit’ budou popsany v ramci kapitoly tykajici se
Facebooku, protoze veskera tvorba lze tvofit pfes totozné rozhrani, které se nazyva Spravce

reklam.

3.5 Facebook

Facebook se stal, a pravdépodobné pro nésledujici roky bude socialni siti, ktera je co do
poc¢tu uzivatell nejvEétsi. V soucasnosti disponuje vice nez 2 320 miliony aktivnich
mésicnich uzivateld. Zalozil ji v roce 2004 Mark Zuckerberg na Harvardské univerzité, kde
praptvodné slouzila pouze jako komunikaéni platforma pro studenty. Postupné se k tomuto
systému zacali pridavat dal$i sit€ univerzit, az se jedinym omezenim, pro vstup do této

socialni sité, stal vek 13 let. (Statistiky socidlni sité Facebook, 2019)

Rist Facebooku je krasné vidét na obrazku nize, ktery reprezentuje jeji riist mezi lety 2008
az 2018 vcetné. V roce 2008 bylo na této siti aktivnich ,,pouze* 100 milionti uzivateld, ale o
necelé 4 roky pozdéji Facebook svou piekro€il prvni miliardu uzivateli. A¢ by nékdo
dokdézal tvrdit, Zze Facebook neroste, opak je pravdou. I v soucasnosti si udrzuje konstantni

mezirocni rust. A to predevsim diky jeho rozsiteni do Afriky.
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Obr. 21: Rust Facebooku od roku 2008
Zdroj: Statistiky socialni sit¢ Facebook, 2019

Ze zacatku byl z pohledu uzivatelského Facebook platformou pro sdileni fotek a zazitkl ve
formé psaného textu. Kdy kazdy uZzivatel mohl napsat piispévek, ktery nebyl nikterak
omezeny z hlediska poctu znak, tak jako tomu je napt. u zminéného tweetu. Uzivatel ma
moznost stat se ¢lenem rtiznych tematickych skupin, sledovat firemni ¢i nefiremni stranky
nebo vytvaret a ucastnit se udalosti. Béhem lofiského roku bylo pro uzivatele zptistupnéno
rozhrani Marketplace, které funguje na principu bazaru. Lidé zde mohou nabizet ¢i poptavat
produkty z druhé ruky. Timto krokem Facebook vytvofil konkurenc¢ni prosttedi pro weby

fungujici na tomto principu, jako napiiklad: Bazo§.cz, Aukro.cz atp.

Obr. 22: Facebook Logo
Zdroj: O spolec¢nosti Facebook, 2019
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Z pohledu firemniho ¢i inzertniho je Facebook opravdu lukrativnim online marketingovym
kanalem. Existuje zde velké nabidka ze strany inzerujicich, ktefi zde mohou nabizet tém¢t
veskeré zbozi a sluzby. A strana nabidky ma i obrovskou proti stranu poptavajicich, kterych
je, jak se zminuje v textu vyse, pres 2 miliardy. Inzerujici zde musi inzerovat skrze firemni
stranky (profily), které k sob& maji pfifazeny ucet pro reklamu, v némz jsou tvotfeny reklamy
jako takové. Velkym rozdilem oproti socidlni siti Instagram je ten, Ze Facebook je stile
podporovan v jeho desktopové verzi a neni omezen pouze na jeho mobilni platformu. Coz

inzerentim dodava opravdu mnoho umisténi, na nichz lze tvofit reklamu.
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Obr. 23: Domovska stranka Facebooku na mobilu
Zdroj: Vlastni zdroj

Na obrazku vyse je zobrazeny feed uzivatele v aplikaci Facebooku na mobilnim telefonu.
Jiz pfi letmém pohledu Ize vidét velkou podobnost s feedem, ktery uzivateli nabizi

Instagram.
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1 — Facebook Stories ptfedstavuji rozhrani, jejichz podoba vychazi z podoby Instagram
Stories, které nabraly opravdu velké popularity. A to je hlavni diivod pro¢ se Facebook
rozhodl zavést toto rozhrani i do této socidlni sité. Jejich princip je obdobny ¢i témét totozny
jako u IG Stories. Daji se zde sdilet fotky ¢i kratkd videa, jejichz délka je opét omezena
maximalnim ¢asem. Jejich zobrazeni je také vertikdlni. ZjednoduSené feeno by se zde daly
zminit veskeré technické vlastnosti, které byly zminény u Instagram Stories. Nicméné jeden
rozdil Facebook Stories maji. Bohuzel tento rozdil neni nikterak pozitivni, protoze se jedna
o nizkou vyuzivanost tohoto rozhrani. A¢ Stories na Facebooku existuji témet rok (spusténé
v bfeznu 2018), tak si neziskaly zdaleka takovou popularitu, jako jejich blizky ptibuzny na
Instagramu. Dlvodem muze byt ¢asovd odmlka mezi vyddnim, protoze veskefi tvirci
Stories se presunuli na Instagram a Facebook pro né bylo misto, které neni tak podporované
vramci kratkometrdzniho videa. AvSak na pocatku roku 2019 Facebook ¢i Instagram
umoziuje duplicitni tvorbu v Pfibézich. CoZz znamen4, Ze autofi, ale i inzerenti, budou moci
tvofit totozné vizualy jednoduse pro obé¢ rozhrani v ramci jedné zvolené aplikace (Facebook
¢i Instagram), ale budou je moci sdilet na ob€ rozhrani ve stejném case. Z pohledu inzerenta
jsou Facebook Stories zajimavym rozhranim pfedevs$im z cenového pohledu, protoze zde
neni zdaleka tak velkd konkurence jako na ostatnich umisténych, a proto je vysledna cena

za jeden proklik nizs§i neZ na jiném umisténi

2 —Facebook Feed je klasickym mistem pro sdileni textd, videi ¢i fotek. Z pohledu uzivatele
to bylo po dlouhé roky umisténi, ve kterém se sdilely osobni pfispévky v textové podobg.
Nicméné v dobé soucasné je to pro uzivatele spiSe misto pro sdileni medii a aktivni
konverzace u ptispévki stranek. Facebook je hojné vyuzivan médii jako platforma pro
sdileni novych ¢lanki a informaci. Facebook tvrdé pracuje na kontrole piispévkd, tak aby
zde nebyly sdileny dezorientaéni ¢lanky a 1zivé informace. Na druhou stranu umoziuje
okamzité sdileni velmi dilezitych zprdv oznacenych jako Breaking news, tak aby se
populace dozvédéla o dulezitych novinkach tykajicich se prevazné lidského zdravi a Zivota.

Prikladem této zpravy mize byt sdileni pfispévku o zemétieseni.

Nicméné toto umisténi nefunguje zdaleka jako misto pro organické piispévky od uzivatelt
Ci stranek, ale je to také jedno z hlavnich reklamnich umisténi. Tak jako u piispévki
v Instagramovém feedu nesou reklamni ptfispévky oznaceni Sponzorovano tak, aby bylo
ihned vidét, ze se jedna o placenou propagaci. O tvorbé€ tohoto placeného ptispévku, véetné

detailni analyzy, bude povézeno vice v nasledujici kapitole.
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3 — Facebook Watch predstavuje video platformu zabudovanou do této socidlni sité. Toto
umisténi je zaplnéné personalizovanymi videi, ktera jsou rozdélena do riznych kategorii.
Personalizovana videa ptfedstavuji videa, jez se odviji od uzivatelovych zajmi. Ty jsou
tvofeny historicky u kazdého uzivatele jinak, ptesné podle jeho interakci s pfispévky na této
socialni siti. Pokud ma uzivatel rad fotbal, vafeni a modu, budou se mu zobrazovat
predevsim videa spojend s touto tématikou. Nicmén¢ jsou zde zobrazend taktéz videa, ktera

rychle nabrala na popularité a mohou svym smérem viralni na této platformé.

4 — Facebook Marketplace je jiz zminéna alternativa k bazarovym weblim. Na obrazku
nize je vidét priklad kategorie, do které mize kazdy uZzivatel pfidat prodejni prispevek.
Z pohledu uzivatele je pfivétivé, Ze nabidka je zobrazovéana podle aktudlni polohy, tak aby
nakup mohl byt uskute¢nén. Nicméné Marketplace neni platforma pouze pro uzivatele, ale 1

inzerenti mohou na toto umisténi cilit reklamy.

5 — Facebook Messenger je jedna z poslednich platforem, kterd se vyuzivd na posilani
bezplatnych zprav uzivatelim. Svym zptisobem to neni platforma, ale spiSe je chapana jako
samostatna aplikace, protoze funguje oddélen¢ od aplikace Facebook. Je hojné vyuzivana
uzivateli pro bezplatné psani ¢i telefonovani a v soucasnosti je to jedna z nejvyuzivanéjSich

chatovacich aplikaci.

Pii firemnim pohledu je to misto, na kterém probiha piimé komunikace se zdkaznikem. Od
Messengeru a od firem vyuzivajicich tuto platformu se o¢ekava rychla odezva na odeslanou
zpravu. Coz je velmi dulezity faktor pro dobrou firemni komunikaci viéi zédkaznikim,
protoze ti nebudou cekat dny ¢i tydny na zpétnou vazbu. SpiSe ocekévaji reakci v rdmci
hodin, v lepSim ptipadé v rdmci minut. Kazdy spravce firemni stranky na Facebooku usiluje
o co nejrychlejsi miru odezvy na tyto dorucené zpravy. Procentudlni mira rychlosti odezvy

je zobrazena kazdému sprévci v ramci rozhrani business stranky.

74% mira odezvy, 1 day doba odezvy

Obr. 24: Procentudlni mira odezvy
Zdroj: Vlastni zdroj
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DalSim moznym vyuzitim Messengeru je zapojeni automatického chatovaciho bota, ktery
bude rozesilat zpravy uzivatelim dle zvolené¢ho nastaveni. Je to vhodna cesta komunikace
pro firmy, jejichZ produkt neni nikterak obsahly a slozity, protoze se zvySujici se Skalou
produktti, roste 1 slozitost tvorby chatovaciho bota. Velmi vhodnym piikladem Messenger
bota z ¢eského onlinu trhu je firma Mindflow, jejiZ bot nepropaguje produkt napiimo, ale
spiSe svym zptusobem podporuje celkovou myslenku produktu. Mindflow je firma, jejimz
jedinym produktem je tobolka, diky niz se lidé mohou Iépe soustiedit a vykonavat svou praci
¢i studium efektivnéji. Nicméné samotny chatovaci bot nepropaguje produkt jako takovy,
ale vyucuje uzivatele, jak dosdhnout lepSiho psychického ¢i fyzického rozpolozeni diky

jednoduchym ritudltim ¢i tipim. Ptiklad tohoto bota je zobrazen na obrazku niZe.

% @ Mindflow Lab c

Tip 15/30 - "Jak rano vstavat s
lehkosti"

@ To piece nejde @&

To prece nejde &

Ale jde! Pokud se ti rano obtizné
leze z postele mame pro tebe

jednoduchy trik. ==

Vecer si pfiprav k posteli sklenici
(0,4 1) vody () aranoji po prvnim
zvonéni budiku celou vypij.

Uvidi$, Ze se ti bude vstavat o
mnoho lehceji. Udélej si z toho
zvyk. Stadi vydrZet tfi dny, potom

@ uz ti to prijde automatické. &

Chci kazdy den jeden tip

Zitra rano oCekavej prvni tip pro
efektivnéjsi praci, work&life
balance a celkové prosté lepsi
Zivot. -

Zajima mé ...

Obr. 25: Messenger bot
Zdroj: Vlastni zdroj

Nicméné¢ Messenger neni pouze mistem pro chatovani, ale je to také jedno z cilovych

umistény reklam, které jsou tvoteny skrze Facebook. Reklamy nejsou zobrazovany v ramci
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konverzace s jednim ¢lovékem, ale jsou zobrazovany v kompletnim seznamu konverzaci.

Obrazek nize je ptikladem.

Bonami.cz

(¥ Koupit

Obr. 26: Reklama v rozhrani Messenger
Zdroj: Vlastni zdroj

Reklama v tomto rozhrani je také oznacena Stitkem Sponzorovdno, tak aby kazdy uzivatel
védel, Ze se jedna o reklamu, nikoli konverzaci. Nicméné tento typ reklamy se mtze zdat az
pfili§ dotérnym, protoze v rozhrani Messengeru je ¢lovek v odliSeném rozpolozenim nez ve
feedu, a proto se miiZe stat, ze si timto inzerent pokazi své renomé a samotna reklama mtize

inzerentovi spise ublizit nezZ pomoci.

Timto jsou popsany témeét veskerd moznd umisténi ¢i platformy, kterd jsou svym zplisobem
unikatni a zajimava v rdmci rozhrani Facebooku. V desktopové verzi Facebooku jsou
zobrazena veskerd vySe zminéna umisténi taktéz. Jediné umisténi, které by se dalo ptidat je
tzn. Reklama na praveé strané ruky, coz je umisténi, zobrazované v pravé Casti rozhrani
Facebook. Jedna se o bannerovou reklamu nejmensiho formatu, kterd byla hojné vyuZzivana
na samém pocatku Facebooku, nicméné v soucasné dobé to neni zcela podporovany format,
a to pfedevSim kvuli zminéné velikosti. Facebook prosel proménou za posledni rok a
podporovanym formatem pro reklamy jiz neni format 1200x628, ale rozmér 1080x1080.
Nicméné reklama na pravé strang si stale drzi starsi typ rozméru, a proto neni tolik oblibena

mezi inzerenty.
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4. Tvorba optimalni online marketingové strategie

V samotné tvorb¢€ optimalni online marketingové strategie budou zahrnuty ziskané poznatky
o socialnich sitich. Je dulezité zminit, Ze tvorba online kampani bude probihat v ramci
internetového vyhledavace nabytku a dekoraci Biano.cz, na jehoz kandlech socidlnich siti
bude realizovana zvolena strategie. Biano.cz funguje jako chytry vyhledavag, jenz sdruzuje
vice nez 1 000 e-shopi s nabytkem a dekoracemi. Spoluprdce mezi e-shopy a Biano je
postavena na cen¢ za proklik u dil¢ich produktii, coZ znamena, Ze e-shopy plati Biano.cz za
prokliknuti uzivatelll na jejich webové stranky. Na druhou stranu cilem e-shopti neni pouhé
ziskani uzivatel, ale je to pfedevsim ziskdni uzivateld, ktefi provedou konverzi a stanou se

zakazniky.

Diky tomu, Ze Biano.cz méa na Facebookovych strankach vice nez 210 000 sledujicich, se
jedna o velmi kvalitni a vhodny kanal pro implementaci navrhované strategie. A proto hlavni
zvolenou socialni siti je sit’ Facebook, spole¢né s vybranymi umisténimi. Avsak k této
socialni siti je ptithodné doplnit marketingovy mix také reklamami na socidlni siti Instagram.
A to pfedev§im ztoho divodu, ze se Instagram stava tou nejpopularnéjsi socialni siti
soucasnosti, ale také z diivodu, Ze tvorba reklamnich kampani probiha ptes totozné rozhrani,

jak na socialni siti Facebook, tak na socialni siti Instagram.

V ramci brandingové strategie je elementarni prvkem uspéSné reklamy zakomponovani
jména brandu a loga do dil¢ich reklamnich kampani. Je dilezité mit logické propojeni
vizualu, ktery je nastaveny na webové strance tak, aby byl uzivatel ¢i zékaznik schopny si
propojit konkrétni barvy a vizudly s konkrétni znackou. A proto je soucasti kazdé reklamy

logo firmy Biano doplnéné taktéz o textové zminéni firmy.

4.1 Spravce reklam

Rozhranim, diky némuz jsou marketéfi schopni vytvaret reklamni kampané na socialnich
sitich Facebook a Instagram, je Spravce reklam. Neni to misto pouze pro samotnou tvorbu,
ale také se zde reklamni kampané pozoruji, upravuji, nastavuje se zde rozpocet ¢i je zde
vyfeSena problematika fakturace. Na obrazku niZe je zobrazen Ucet ve Spravci reklam a jak

je mozné vidét z pravé horni ¢asti obrazku, jedné se o Spravce reklam firmy Biano.cz
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Obr. 27: Spravce reklam
Zdroj: Vlastni zdroj

Tabulkové zobrazeni na obrazku ptedstavuje vypis veskerych dilezitych informaci pro
spravu celého uctu. V prvnim sloupci jsou sefazené aktivni kampané€, v nésledujicich
sloupcich jsou ziskané hodnoty v ¢ase, kde t€émi nejsledovanéjSimi jsou Vysledky, Dosah,
Cena za vysledek a Vydana castka. Pro sprdvné pochopeni nastaveni inzerce v tomto
rozhrani je dilezité zminit, Ze struktura inzerce je postavend na tiech zékladnich ¢astech.
Prvni ¢asti je reklamni kampan, kterd urcuje finalni marketingovy cil celé kampané.
V marketingové kampani miZze existovat nckolik reklamnich sad, u kterych probiha
samotna segmentace cilové skupiny, volba optimalniho rozpoctu ¢i volba spravné konverze.
Posledni ¢asti je reklama samotna, v niz je zpracovana vizudlni podoba reklamy spole¢né

se zapracovanim brandu a pfidanim cilového odkazu.

4.2 Nastaveni komplexni reklamni kampané

Nastaveni samotné reklamni kampané zac¢ind po kliknuti na jediné zelené tlacitko, které je
ve Spravci reklam v levé horni ¢asti. Je oznaceno slovy Vytvorit. Po kliknuti na néj se

inzerent dostane do rozhrani volby a tvorby reklamni kampané.
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Vytvofit novou kampaii Pouzit stavajici kampar

B2 Kampait o -
L P Kampan: Vyberte Gcel PFepnout na rychlé vytvoreni

Uiel

29 sada reklam Jaky je vas marketingovy Gcel? nNapovéda: vybér Géelu

Aukce Dosah a &etnost

Povédomi Zvazovani Konverze

Povédomi o zna&ce Navatévnost @ «onverze

B Reklama
Dosah Projeveny zajem Prodeje z katalogu

Instalace aplikace Névitévy obchodu
Zhlédnuti videa
Generovani potencidlnich zakaznik

Zprévy

Zaviit

Obr. 28: Volba marketingového ucelu kampané
Zdroj: Vlastni zdroj

Prvnim dilezitym rozhodnutim je volba vhodného marketingového ti¢elu kampané. Neboli
toho, co inzerent ocekava od uzivatelli po zobrazeni reklamy. Pti ndhledu na kompletni
seznam veskerych ucell se vice na levé a ve stfedni ¢asti voli marketingové tcely. Jejich
ucelem neni dokon¢eni nadkupu a nakoupeni zbozi. Jedna se spiSe o informativni ucely jako
Povedomi o znacce, které je vyuzivané pii brandovych kampanich na socialnich sitich, nebo
Projeveny zdjem, jenz zvysuje uzivatelskou aktivitu u ptispevkill ve forme komentait, sdilent
¢i jinych interakci. Z hlediska Biano.cz je cilenym ucelem Konverze, protoze reklama by
méla uzivatele vést k jejimu provedeni na webovych strankach Biano.cz. Konverzi je
v tomto piipadé chapan proklik z Biano.cz na dil¢i webovou stranku prodejce. Dalsi moznou
variantou pro finalni konverzi by mohl byt ucel Prodeje z katalogu, jenz je vyuzivan
pfevazné v ramci prospectingovych a remarketingovych kampani. Kdy jsou uzivatelim
automaticky zobrazovany produkty z vybranych kategorii na zdklad¢é jejich ptedchozi
interakce (u remarketingové kampang). Velkou vyhodou, ale zarover i tiskalim tohoto ucelu
je vyuziti vizuald, které jsou integrované do Spravce reklam v rdmci katalogu, a proto neni

mozné upravovat vysledny vizual kampané.

Po zvoleni marketingového ucelu Konverze je nutné piejit k pojmenovani vysledné
kampané. Pojmenovéani kampané je zvolené na zaklad¢ historicky daného pojmenovavani
kampani. A timto krokem je volba nastavovani reklamni kampané ukoncena a ptechézi se

do sekce reklamni sady.
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Konverze

Priméjte vic lidi, aby na vaSem webu, v aplikaci nebo offline provedli pro vas
hodnotné akce, tfeba nakup. Pouzijte Facebook pixel, udalosti aplikace
nebo offline udalosti, které vam umozni konverze sledovat a mérit.

Nazev kampané ©@ FB_sedaci-soupravy-01-06-2018—WC|

Vytvorit split test @ () Otestuijte si pomoci A/B testu obsah,
umisténi, okruh uZzivatell a strategie
optimalizace dorucovani

Optimalizace rozpo¢tu @ (_JP Optimalizujte rozpo&et napfi¢ sadami
reklam

Obr. 29: Pojmenovani reklamni kampané
Zdroj: Vlastni zdroj

4.2.1 Nastaveni reklamni sady

Jak je zminéno vyse, kazda reklamni kampan miize obsahovat vice reklamnich sad, nicméné
pro otestovani funk¢nosti reklamni sady bude vytvoiena jedna reklamni sada, jenz bude
nasledné zanalyzovana a ptipadné¢ budou vytvoteny dalsi sady. Samotné rozhrani pro tvorbu
reklamni sady je rozd€leno do Sesti zakladnich sekci, jimiz jsou: Konverze, Dynamicky
obsah, Nabidka, Okruh uzivatelii, Umisténi a Rozpocet a plan. Nicmén¢ pied samotnou
implementaci veskerého cileni a nastaveni je dilezité pojmenovat sadu reklam, tak aby byla
jasné identifikovatelna. Nazev sady vychézi z pojmenovani reklamni kampané. Navic jsou

k nazvu sady pfidany znaky cileni. Na obrazku nize jsou prvni tfi sekce sady reklam.
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Vytvofrit novou sadu reklam © Vytvorit vic novych sad reklam @

Nazev sady reklam €@  FB__sedaci-soupravy-01-06-2018-all-43-62-AP-2 e

Konverze
Zvolte typ konverze, kterou chcete propagovat, a pak vyberte konkrétni konverzni udalost. Pokud nemate
pixel, udalost aplikace ani sadu offline udalosti, zobrazi se vdm pokyny, jak je vytvorit.

e Web
Pixel ® Biano.cz's Pixel X
Conversion Event ® Nakup X
Aplikace
Messenger @
Offline
Dynamicky obsah »

Uved'te jednotlivé poloZky, jako tfeba obrazky a titulky, a nechte si automaticky generovat
optimalizované kombinace obsahu pro vas okruh uzivatell. Pfeététe si dal$i informace.

Nabidka »
Ziskejte vic konverzi tim, Ze vytvorite nabidku, kterou si lidé budou moct uloZit a dostavat
ohledné ni pripomenuti. Pfetéte si dalsi informace.

Obr. 30: Tvorba sady reklam cast 1
Zdroj: Vlastni zdroj

4.2.1.1 Konverze

Prvni velice diilezitou ¢asti sady reklamy je volba vhodné konverze s pouzitim Pixelu. Pixel
je nezbytna soucast spravné fungujiciho webu, ktery chce vyuzivat Facebook ¢i Instagram
jako jeden zonline marketingovych kandli. Pixel ptedstavuje kus kodu, jenz je
zaimplementovan nejlépe do zéhlavi kazdé casti webu. Pixel je nasledné schopny sledovat
akce uzivatelii (ndvstévy konkrétnich kategorii, nakupy, pfidani do kosiku atp.). A praveé

diky Pixelu je inzerent schopny zjistit vyslednou cenu za jeden proklik a celkové pracovat
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s nashromézdénymi daty pro jejich nasledné vyuziti. Je vhodné prenechat implementaci

Pixelu na IT odbornikovi, ktery vi, do jaké ¢asti webu tento kod vlozit.

V tomto piipad¢ je pouzit Pixel s ndzvem Biano.cz's Pixel a zvolena konverzni udélost je
Nakup (Purchase). Nakupem se v tomto piipadé rozumi proklik z webové stranky na stranky
prodejce. Coz vede k tomu, Ze uzivatel musi celkoveé provést dva prokliky, tak aby si mohl
produkt koupit. Prvnim proklikem je proklik z Facebooku na Biano.cz a druhy proklik, ktery
je chapén jako zminény Ndkup, a také je chapan jako cilova konverze. CoZ pouze potvrzuje

zvoleni marketingového ucelu reklamni kampané jako Konverze.

4.2.1.2 Dynamicky obsah

Sekce Dynamicky obsah zlstane v tomto piipadé nezménénd, protoze se bude jednat o
statickou reklamu cilenou na jeden vybrany produkt. Dynamicky obsah by bylo vhodné
zvolit, pokud mé inzerent vice grafickych vizualti a chce je otestovat napfi¢ cilovymi
skupinami, tak aby pro konkrétni cilovou skupinu nasel vhodnou kombinaci. Nicmén¢ jedna

se spiSe o jistou formu split testovani, kterd neni zcela vhodna pro vykonnostni typy reklam.

4.2.1.3 Nabidka

Tato Cast zistane taktéZ nezménénd, protoze sekce Nabidky ptedstavuje moznost ukazat
uzivatelim vybranych socidlnich siti slevovou nabidku na sluzby ¢i produkt, jez je svym
zpisobem omezena. Do nastaveni nabidky se vepiSe titulek nabidky s jasnym znénim a také
je povinné napsat datum konce nabidky. A z toho diivodu, Ze uzivatelé¢ maji moznost ulozeni
této nabidky na jejich profil tak, aby byla nabidka pfipomenuta v Case, kdyZ se blizi datum

jeji expirace.

4.2.1.4 Okruh uzivatela

V této sekci je provaddéno definovani uzivatell, kterym se reklama bude nasledné
zobrazovat. Jednd se o jedinou Cast veskerého nastavovani reklamy jako celku, ve které

probiha samotné cileni a tvorba cilové skupiny. Na obrazku niZe je tato celd ¢ast vyplnéna.
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Okruh uZivatell
Definujte, komu se maji vase reklamy zobrazovat. Pfeététe si dal$i informace.

VytvoFit novy Pouzit uloZeny okruh uZivatell ¥

Vlastni okruhy uzivateld

o Vylouéit | VytvoFit novy w

VSichni v této lokalité =

Cesk4d republika
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r® @ Ceska republika
@ Zahrnout ~ Prochazet

Pridat lokality hromadné

Vék © 43 v - 62 w
Pohlavi @ m Muzi  Zeny
Jazyky ©

ZAHRNOUT lidi, ktefi vyhovuji aspofi JEDNE z uvedenych moznosti @

Zajmy > Dalsi zadjmy
Bonami.cz
Bydleni
IKEA
Podrobné cileni © Zajmy > Konicky a aktivity > Dim a zahrada

Nabytek
Navrhy Prochazet
Vylouéit uZivatele nebo ZGzZit okruh uZivatell
Roz$ifit zajmy, pokud by mohly zvysit hednotu kenverze za nizéi cenu za

jednotku konverze. ©

Spojeni © Pridat typ spojeni »

Obr. 31: Tvorba sady reklam cast 2
Zdroj: Vlastni zdroj

Inzerent muze ze zaCatku vyuzit své pfednastavené okruhy uzivateli, jez historicky pouzil a

ponechal si uloZené jejich nastaveni. Nicméné, pokud tuto moznost nevyuzil, je nutné

provést cileni od zacatku. V prvni ¢asti cileni se voli zvolena lokalita, v niz bude reklama

zobrazovana. V tomto piipadé je zvolena celd CR a to z toho diivodu, Ze inzerent operuje po

celé CR, a nejen ve vybrané oblasti. Nicméné inzerent ma moznost zvolit si jako lokalitu

jedno mésto a jeho blizké okoli, ¢i vybrané regiony ¢i kraje.
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Nasleduje ¢ast spojend s vékem cilové skupiny. Je dilezité fici, ze vyslednd reklama bude
zobrazovat produkt sedaci soupravy. Na zakladé Facebookovych statistik vybrané stranky
je cilova skupina ve véku 43 let az 62 let velmi hojné pocetné zastoupena a jeji kupni sila je
vysoka. Protoze zamysleni stars$i generace je odliSené od mladsi a a¢ se to muze zdat jako
nepravda, tak i tato zvolena cilova skupina je velmi aktivni na socidlnich sitich. Ne-li
aktivnéj$i nez mladsi jedinci, pokud se jedna o aktivitu v ramci prodeje nabytku. Spolecné
s v€kem se voli taktéz pohlavi cilové skupiny. V tomto pifipadé jsou zvolena obé pohlavi a
z diivodu neutrality finalni reklamy, kterd bude na sedaci soupravy. Pokud by se jednalo o
odliSnou kategorii zbozi, jako naptiklad o povleceni, bylo by vhodné ponechat v ramci

pohlavi pouze Zeny, jako soucast cilové skupiny.

Sekce spojena s jazyky v tomto piipadé ziistane nezménéna, a to z toho diivodu, Ze se v CR

nevyskytuje dalsi signifikantni a trzné€ silny jazyk kromé cestiny.

Posledni, ale neméné dilezita ¢ast, je sekce Podrobné cileni. Jak uz z jejiho nazvu vyplyva,
jedna se o sekei, ve které bude provadéno cileni na zakladé urcitych vlastnosti. Inzerent miize
volit rizné demografické udaje, zajmy ¢i specifické chovani uzivateli. Zplsob, jakym
Facebook urCuje a zaroven piifazuje uzivatelim jejich specifické zdjmy je odvozen od
chovani uzivatelii na socialnich sitich. Coz znamena, ze uzivatelim, kteti sleduji designérské
profily, e-shopy s nabytkem ¢i interaguji s fotkami, jejichz obsah je tvofen pievazné
nabytkem, bude pfifazena vlastnost ¢i zdjem, ktery tomu odpovida. Témito z4jmy mohou
byt: Bydleni, IKEA, Nabytek atp. V tomto ptipadé jsou zvolené zajmy velmi podobné, jsou
jimi: Bonami.cz, Bydleni, IKEA a Nabytek. Jsou to zajmy, které vhodn¢ vystihuji a asociuji

se k produktu, ktery je inzerovan.

4.2.1.5 Umisténi

Umisténi v reklamni sad€ urcuje vyslednd umisténi, ve kterych se bude reklama zobrazovat.
V tomto konkrétnim pfipadé bude ponechdno automatické umisténi, jenz je taktéz
doporuceno inzertnim systémem. Celkoveé bude reklama zobrazovana naptic 14 umisténimi
mezi néz patii: 7 unikatnich umisténi na socialni siti Facebook (Kanaly, Rychlé clanky,
Instreamova videa, Pravy sloupec, Navrhovana videa, Marketplace, Stories), 2 unikatni
umisténi na Instagramu (Kandal a Stories), 3 umisténi v rdmci rozhrani Audience Network
(Native, Banner and Interstitial, Instreamova videa a Videa s odménu za zhlédnuti) a
nakonec 3 unikatni umisténi v ramci Messengeru (Dorucené zpravy, Stories a Sponzorované

zpravy). Rozhrani Audience Network nebylo jesté vysvétleno. Jedna se o rozhrani, které se
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zobrazi béhem uzivani aplikaci, jez jsou zakomponovany do Facebooku, Instagramu ¢i
Messengeru. Miize se jednat o reklamu, ktera se zobrazi po odehrani online hry v prostiedi

Messengeru. Je to pfevazné bannerovy typ reklamy.

Umisténi

e Automaticka umisténi (doporuceno)

Pfectéte si dalsi informace.

Upravit umisténi

PrecCtéte si dalsi informace.

Obr. 32: Tvorba sady reklam cast 3
Zdroj: Vlastni zdroj

4.2.1.6 Rozpocet a plan

Posledni ¢ast v ramci nastavovani sady reklam se tyka rozpoctu a optimalizace doru¢ovani.
Pfi nastavovani prvotniho rozpoctu je vhodné zvolit rozpocet, jehoz vySe neni pfili§ mala,
ale zaroven neni prili§ vysoka. Nizky rozpocet by vedl k tomu, ze by se reklama zobrazovala
pfilis§ malému mnozstvi uzivateld a nebylo by mozné nésledné relevantné optimalizovat.
Minimélni rozpocet je v CZK 50 K¢ a pro ucty v EUR je to 2€. Pokud by byl rozpocet
nastaveny pfili§ vysoko, reklama by se zobrazila velkému poctu uzivateld, ale pfedevsim by
se inzertni systém snazil o 100% vycerpani rozpoctu i za cenu nekvalitnich konverzi.
Maximalni vySe rozpo¢tu nema pevnou horni hranici. Optimalni vyse se pohybuje okolo
dvojnasobku ¢i trojnasobku minimélniho rozpoctu, a proto je vySe rozpoctu nastavend na

10€.

Me¢nit lze 1 délka trvani zobrazovani reklamy. Inzerent ma moznost nechat reklamu bézet
neomezené dlouho s pevnou denni utratou (v tomto piipadé 10€/den). Nebo ma moznost
zvolit pevnou denni utratu na vybrané obdobi a posledni moznosti je dlouhodoby rozpocet
na pevn¢ dané obdobi. Tato posledni volba je vhodna predev§im pro testovaci reklamy,
protoze inzertni systém bude peclivé rozmyslet nad tim, komu reklamu zobrazi a komu

nikoli. Nicméné negativum této volby je to, Ze neni docileno konzistentniho vykonu
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reklamy. Dlouhodoby rozpocet 100€ na 14 dni mize vést k tomu, ze v jeden den bude
utraceno 5€, ale nasledujici den bude utraceno 25€ z celkového rozpoctu, coz vede k velkym
odchylkam v poc¢tu vyslednych konverzi. A pokud inzerent touzi pfevazné po stalém a
konzistentnim trafficu uzivatelll, je vhodnéjsi zvolit pevny denni rozpocet, ktery bude vzdy

vycerpan.

Zcela posledni ¢asti je Optimalizace dorucovani, v niz se potvrzuje piedchozi nastaveni
Konverze, jako primarniho cile reklamni kampan€. A to je diivod, pro¢ je Optimalizace pro
dorucovani reklam zvolené jako Konverze. V tomto piipad¢ je dulezité konverzni okno
nastavit na jeden den. Toto okno ptedstavuje obvyklou dobu, za jakou uzivatel provede
cilenou konverzi. Tyto reklamy uZzivatele vedou ke konverzi pravé v dany okamzik, a to je
diivod, pro¢ je délka konverzniho okna 1 den. Posledni kolonka Strategie nabidky umoziuje

manudlni nastaveni maximalni ceny konverze, za kterou by mél inzertni systém uzivatele

vvr

v

strategie je vhodna predevsim pro stabilni a konzistentni typy reklamy, nebo pro ucty, které
vyzaduji staly traffic uzivatelli. Nicméné tato strategie vede k tomu, Ze se vysledné ceny
cena spolecné s Nastavenym limitem pro nabidku inzertni systém bude brat v potaz
maximalni cenu, kterou je inzerent schopny za uzivatele zaplatit. Je to vhodna strategie pro
cilenou préci s rozpo€tem, nicméné muize to vést k poklesu vysledného trafficu, protoze
miZe nastat situace, Ze systém nebude schopny ziskat uzivatele za nastavenou cenu a z toho
ditvodu, bude vycerpany rozpocet mensi. Posledni strategii je Cilovad cena, kdy si inzerent
pevné nastavi cenu za ndkup a inzertni systém nakoupi inzerentovi pouze ty uzivatele, za
néz je mozny zaplatit nastavenou cenu. Pokud je cilovd cena nizkd mize nastat situace, Ze
se inzerentovi zcela nevycerpa rozpocet a neziska tim zadné uzivatele pro svoje reklamy.
Celkov¢ optimalizace dorucovani ptedstavuje manudlni zasahy do nastaveni chovani v aukci

na tomto inzertnim trhu.
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Rozpoéet a plan
Definujte, kolik pené&z chcete vydat a kdy se maji vase reklamy zobrazovat.

Rozpoget © Denni rozpoéet » 10,00 €

10,00 € EUR
Skute&nd vynaloZend &astka za den se muze lisit. @
Plan @ o Spustit sadu reklam ode dne$ka na neomezenou dobu

Nastavit zacatek a konec

Nevydate vic nez 70,00 € za tyden.

Optimalizace pro doruéovani

Konverze w
reklam ©@

Konverzni okno @ Prokliky za 1den »

Strategie nabidky @ —

nakupy

Nastavte limit pro nabidku

Cilova cena - UdrZte pfi zvy$ovéni rozpo&tu stabilnf
primérnou cenu za nédkup

Kdy vdm budeme Gétovat Zobrazeni
poplatky @

Pléanovéani reklam @

Typ doruéovani @ Standardni - Vysledky se budou ziskavat v celém prib&hu vami
nastaveného planu
Dal${ moZnosti

Skryt roz&ifené mozZnosti «

Obr. 33: Tvorba sady reklam cast 4
Zdroj: Vlastni zdroj

4.2.2 Nastaveni reklamy

Piedchozim krokem skoncilo nastavovani sady reklam a nyni se pfechazi do reklamy
samotné. Ta je soucasti reklamni sady, kterd v sobé mize obsahovat vice reklam jako
takovych. Ty se od sebe mohou odliSovat naptiklad vizualem, cilovym odkazem ¢i jinymi
charakteristikami. Nastaveni reklamy se taktéz déli do riznych sekci, jez jsou v tomto
ptipad¢ Ctyii: Identita, Format, Média a Odkazy. Prvnim krokem je op€t pojmenovani
reklamy, nicméné v tomto pfipadé na pojmenovani tak zcela nezalezi, protoze bude
vytvofena pouze jedna reklama. Pokud by byl vytvaren vyssi pocet reklam, je vhodné je od

sebe oddélit nazvoslovim.
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4.2.2.1 Identita

Nézev této sekce sam o sobé tika, ze se jednd o Identitu reklamy. Tou je mysleno, za jaké
stranky na socidlnich sitich bude reklama inzerovana. Pokud je zvolené umisténi jak na
Facebooku, tak na Instagramu, je dulezit¢ zvolit obé polozky. Z hlediska provazanosti
reklam se doporucuje mit vlastni Instagramovou stranku, a to z toho divodu, ze se diky
reklamam miiZe vytvatet fanouSkovska zakladna na této socialni siti. Druhou moZznou cestou
by bylo vyuziti Facebookové stranky jako stranky pro Instagram. Avsak takto vytvofena
reklama by nebyla inzerovana strankou na Instagramu, ale jejim zastupcem skrze rozhrani
Facebook. A proto by tato nebyla efektivni z hlediska posileni brandu na socidlni siti

Instagram.

V tomto konkrétnim ptipad¢ jsou zvoleny Facebook stranka Biano.cz a Instagramovy ucet

bianocz. Vyplnéni této sekce je zobrazeno na obrazku nize.

Nazev reklamy @ Default name - Konverze 3 Pfepnout na rychlé vytvoreni

VytvoFit reklamu Pouzit existujici prispévek

Identita

Vase Facebook stranka nebo ucet na Instagramu predstavuje vasi firmu v reklamach.

= Biano.cz » +

Select an Instagram account to represent your business in your Instagram ad. Pokud chcete spravovat dostupné instagramové Gcty, kontaktujte svého spravce
Business Manageru.

bianocz w

Obr. 34: Tvorba reklamy cast 1
Zdroj: Vlastni zdroj

4.2.2.2 Format

Po zvoleni spravné identity reklamy se prechazi do sekce Formadt. V této Casti se voli,
v jakém formatu bude reklama zobrazena. Inzerent ma moznost vybrat si z péti moznych
formatt videa, nicméné ne vSechny se daji povazovat za stejn€ u¢inné jako ostatni. Formaty,
mezi nimiz lze vybirat jsou: Rotujici format, Jeden obrdzek, Jedno video, Prezentace a
Sbirka. Posledni zminény format lze oznacit jako ten vykonnostné nejslabsi, a to z ditvodu,
ze je z pohledu uzivatelského vcelku slozity na ovladani i samotné pochopeni. UZivatel se

po kliknuti na reklamu typu Shirka dostane do rozhrani mezi Facebookem a cilovou

67



webovou strankou a zde probihd vybér produktl ¢i sluzeb. Z pohledu uzivatele je tézko
pochopitelné, na jaké strance se vlastné ocitl a kam jeho nésledujici prokliky povedou.
Formaty Jedno video a Prezentace byly jednu dobu velmi podporované ze strany Facebooku,
a to pfedevsim z diivodu, ze se video mélo stat tim hlavnim vykonnostnim formatem na jeho
inzertni platform¢. Nicméné video reklama v dlouhodobém horizontu nepiindsi takové

vysledky, jako klasickd obrazkova reklama, kterd je vytvorena smysluplnou cestou.

Zminéné klasické statické obrazky jsou reprezentovany prvnimi dvéma formaty: Rotujici
format a Jeden obrazek. Prvni zminény je vhodny pfi prezentaci podobnych produkti, kdy
je vytvorend posuvna prezentace produkti, které se rotuji jeden za druhym. Takto lze za sebe
umistit az 10 riznych obrazkl. Vyhoda tohoto formatu je pestiejsi prezentace produkti,
moznost hravého propojeni vizuali a moznost pfidani odliSnych odkazi ke kazdému
obrazku. Nicméné nevyhodou je mensi velikost celkového formatu, tim padem mensi vyuziti
reklamni plochy za stejny rozpocet. NejlepSim vyuzitim pro tento format jsou
remarketingové i prospectingové kampané. V tomto konkrétnim piipad¢€ je vyuzit format
Jeden obrazek, a to z divodu zvoleni jednoho konkrétniho produktu misto vice podobnych.
Na obrazku niZe je zobrazeno zvoleni vhodného formatu spole¢né s dalsi sekei, kterd se tyka

nahrani konkrétniho obrazku do inzertniho systému.
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Format
/yberte, jak majl vage reklamy

Rotujici format
te reklamu s

vypadat

Jeden obrazek

PF

Jedno video

vytvafeni reklamy

Prezentace

Shirka

Zobrazujte

otujicimi

yrostfedi pfes celou
yrazovku. Pfectéte si
dalsiinformace.

PFidejte Rychlé prostiedi

— | Zahrfite mobilnf

cterd se otevie

nebo znacku, zv

zakaznlky, pfedstavit pi ySit prodej prod
1. Pfectéte si daldl informace.

aktivitu pomocl Facebook pixe

Doporuéené specifikace obrazku

Obrazky « Doporuéend velikost obrazku

Nahrénim vice obrdzk{i miZete vytvofit aZ 6 reklam n u. Dal8i informace 1080 x 1080 pixeld
Po

Prochazet knihovnu Bezplatné obrazky z fotobanky « Pok axir at de ovan(
reklamy, pouZijte obrazek, ktery obsahuje
malé mnoZstvi textu nebo Zadny text.
Pfectéte si daldl informace.
Reklama 1
untitled X
Pridat dalsi 600 x 600 5999,
obrazky 5999

Ofiznout obrazek Zménit obrazek

Jak z obrazku udélat videa

Vytvofte reklamu s jednim videem, i kdy2
24adné video neméte. Vyberte v sadé pro
vytvafeni videl §ablonu a pusfte se do
toho.

PFizpusobeni pro Instagram. Pfeététe si daldi informace.

[ Pouzit jiny obrazek pro Instagram

Pouzit Sablony

Obr. 35: Tvorba reklamy cast 2
Zdroj: Vlastni zdroj

4.2.2.3 Média

Sekce Média je v tomto piipadé reprezentovana obrazky, a to je diivod pro¢ se v rozhrani
nenachazi pojmenovani této ¢asti jako Média, ale jako Obrazky. Jak je zminéno vyse, tak
v této Casti je nahran samotny vizudl reklamy do inzertniho systému. Pro forméat Jeden
obrazek je doporucena velikost vizualu 1080x1080 nebo jakykoli vizudl, jenz ma ctvercové
rozméry (ten bude zvétSen do vysSe zminéné velikosti), protoze to jsou formaty reklamy,
které jsou pouzivané jak na kanalu Facebooku, tak i na kanalu Instagramu, ale i na ostatnich
umisténich. Kdysi tento doporuceny rozmér byl nastaveny na 1200x628, nicméné Facebook
ptesel k novému doporuc¢enému rozméru. Ten je pro inzerenty mnohem lepsi pro uchopeni,

a to zdavodu, Ze ctverec 1080x1080 ma v tomto piipadé vétsi plochu nez obdélnik
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1200x628. I tvorba samotnych vizudll je o dost snazsi, protoze se do néj Iépe zakomponuji

veskeré nezbytné reklamni 1 brandové atributy.

Vizudl reklamy by mél sdm o sob¢ jasné€ a jednoduSe odprezentovat produkt ¢i sluzbu, pro
kterou je reklama vytvorend. V tomto piipad¢ je soucasti reklamniho vizuélu fotka produktu
(sedaci soupravy), taktéz je zde zobrazena cena produktu a kratky a vystizny popisek
produktu. Tyto vSechny atributy reklamniho vizudlu napomohou k tomu, aby uzivatel nejen
klikl na reklamu, ale ve findlnim kroku také provedl konverzi. A to z toho ditvodu, Ze jsou
uzivateli zobrazeny veskeré zékladni informace o produktu piimo skrze reklamu. Z pohledu
brandového je nutné dodrzovat firemni image a identitu a to pfedevsim, aby vizual kopiroval
barevné nastaveni webu a také byl totozny s reklamami spusSténymi na ostatnich online
marketingovych kandlech, jako naptiklad v rdmci bannerové reklamy na Seznamu. Uzivatel
si poté jednoduse asociuje barevnou kombinace s konkrétni znackou. Na co by inzerent
nem¢l zapominat je vloZeni loga firmy do vizudlu, tak aby uzivatel, na kterého je reklama
cilena, dostal vizualni podobu tohoto loga do své paméti a taktéz si ho asocioval ke konkrétni

barvé a ke konkrétnim produktim.

4.2.2.4 Odkazy

Sekce Odkazy je tou posledni ¢asti, kterou je potfeba vyplnit pfed uspéSnym spusténim
reklamni kampang, ale i reklamy jako takové. V této sekei, jak jiz z ndzvu vyplyva, se budou
vypliovat cilové odkazy reklamy, ale také se zde aplikuje otextovani reklamy. Na obrazku

niZe je zobrazena tato ¢ast tvorby.

70



Odkazy Nahled reklamy 12 1reklamy 4]
y. Pfe¢téte si dalsi informace.

Zadejte text

Vyberte typ odkazu pro vasi reklamu VPSS © Tz22 2
e & Web
Facebook udélost
Biano.cz

Sponzorovano

Text Ta krasna sedaci souprava Vas nebude stat

Ta krasna sedaci souprava Vés nebude stat vice nez Vi_ce nez 6.000 K¢. %= Mrknéte na ni na
6.000 K. %= Mrknéte na ni na Biano.cz Biano.cz

Upravit barvu pozadi ve Stories €

URL webu @ Zobrazit nédhled URL

https://www.biano.cz/produkty/sedaci-soupravy?id=5154762
Vytvofit parametr URL / /

Titulek ©

Sedaci soupravy | Biano.cz

Vyzva k akci @
Dalsi informace »

WWW.BIANO.CZ/SEDACI...

Vic jazyki (volitelné) @ Sedaci soupravy | DALSI INFORMACE
Biano.cz
4 Vytvorit v dalSim jazyce

Skryt rozsifené moZnosti « Tosemilibi Komentédf Sdilet

Odkaz pro zobrazeni (volitelné) @
Obnovit nahled « Nahlsit problém s timto nahledem

www.biano.cz/sedaci-soupravy

Popis odkazu ve vybranych pfispévcich @

Sedaci souprava na Biano.cz

Obr. 36: Tvorba reklamy cast 3
Zdroj: Vlastni zdroj

V prvni ¢asti se voli, zda cilova reklama ma vést pfimo na webovou stranku inzerenta ¢i do
konkrétni Facebookové udélosti. V tomto ptipadé je zvolena prvni moznost, protoZe inzerent

chce piivést uzivatele na webovou stranku pro tcel konverze.

Po prvni ¢asti nésleduje sekce, v niz se vytvari otextovani reklamy. Text je v rdmci rozhrani
kanaly Facebook a Messenger vzdy zobrazen nad samotnym obrdzkem, nicméné neplati to
zcela u vSech typil umisténi. V rdmci umisténi Pravy sloupec je text umistén pod obrazkem,
to samé plati u vSech umisténi v rdmeci Instagramu. U umisténi Audience Network zalezi na
jeho konkrétnim typu. V ramci konkrétniho textu je vzdy vhodné zminit, co reklama
predstavuje Ci reprezentuje v kratké a vystizné forme. Neni doporucené psat dlouhé texty,
protoze uzivatelé dlouhé texty pravdépodobné ¢ist nebudou, ale také miiZe nastat situace, ze
text bude zkracen a jeho kompletni verze bude k zobrazeni pod tlacitkem Zobrazit vice. Pti

zohlednéni brandingové strategie je vzdy na misté umistit do textu nazev firmy pro jeho
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opétovné piipomenuti uzivateli. Je vhodné ptidat do otextovani i néjaky typ emotikonu, ale

zde plati: méné je vice.

v

Cast URL webu se mize zdat velmi trivialni, nicméné se jednéd o jednu z nejdilezitéjSich
¢asti reklamni kampané viibec. K samotné URL na cilovou stranku je nutné pfidat i UTM
parametry pfi nasledné meéteni v ramci analytického nastroje Google Analytics. Tvorba
vysledné URL s pfidanymi UTM parametry je délana skrze rozhrani, nabizené spole¢nosti
Google, Campaign URL Builder. Veskeré aplikované UTM parametry jsou zobrazeny nize

na obrazku:

* Website URL  https://www.biano.cz/produkty/sedaci-soupravy?
id=51547637

The full website URL (e.g. https://www.example. com )

* Campaign Source  facebook

The referrer: (e.g. google , newsletter )

Campaign Medium  cpc

Marketing medium: (e.g. cpc, banner , email )

Campaign Name  FB__sedaci-soupravy-01-06-2018

Product, promo code, or slogan (e.g. spring_sale )

Campaign Term

Identify the paid keywords

Campaign Content

Use to differentiate ads

Share the generated campaign URL

Use this URL in any promotional channels you want to be associated with this custom campaign

https://www.biano.cz/produkty/sedaci-soupravy?
id=515476378&utm_source=facebook&utm_medium=cpc&utm_campaign=FB__sedaci-soupravy-01-

06-2018
Set the campalgn parameters in the fragment portion of the URL (not recommended).
[ Copy URL @® Convert URL to Short Link (authorization required)

Obr. 37: Campaign URL Builder
Zdroj: Vlastni zdroj

Website URL — do této ¢asti je vloZena cilova URL, na kterou se uzivatel dostane po kliknuti

na reklamu.

Campaign Source — predstavuje zdroj kampang. Nastroj Google Analytics je nésledné
schopny agregovat veskeré reklamni kampané, jejichz zdroj je facebook, do jednoho celku.
Marketér ma nasledné moznost sledovat vysledky a aktivitu sledovaného online
marketingové kanalu v ¢ase v rozhrani Google Analytics, které tuto analytiku podporuji.

Pokud je kvysSe umisténému odkazu pifiddn utm_source=facebook, budou vysledky
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vysledné reklamni kampané piipsany k ostatnim vysledkim stejného utm_source=facebook

zdroje.

Campaign Medium — funguje na obdobném principu jako vySe zminény zdroj kampané.
Médium kampané je Gizce spojeno se zdrojem kampané, a proto je nasledné mozné v ramci
Google Analytics analyzovat zdroje se zvolenym médiem. A proto pokud je jako médium
zvoleno utm medium=cpc, je marketér nasledné¢ schopny analyzovat data podle

utm_source=facebook a utm medium=cpc.

Campaign Name — predstavuje ndzev kampané pro Google Analytics a veskeré statistiky

ziskané v ramci této kampané budou podle uvedeného jména k nalezeni v Google Analytics.

Vysledna podoba URL odkazu vé. UTM parametri je zobrazena ve spodni ¢asti obrazku.

Po vyplnéni URL webu nasleduje sekce Titulek, jenz je v ptipadé¢ umisténi kandly na
Facebooku umistény pod obrazkem reklamy. Maximalni po€et znakt pro titulek je 40 znakd,
nicméné nedoporucuje se ho psat dlouhy, protoze na nékterych umisténich se pii piilisné
délce miize odseknout a nezobrazi se cely. Samotny Tifulek neni zobrazen na kazdém
umisténi, naptiklad neni mozné ho vidét na umisténi Piibéhy, a to na vSech platformach.
Obecné by titulek mél dat rychlou a pfesnou informaci o obsahu reklamy zakaznikovi.
V tomto ptipadé je do obsahu titulku umistén nazev firmy spolu s nazvem kategorie, do které

reklama cili.

Nasleduje sekce Vyzva k akci predstavujici tlacitko aplikované do reklamy, které uzivateli
muze napomoci pii jeho rozhodovacim procesu. Marketér ma moznost vybrat si z mnoha
riznych tlacitek, nicméné tim nejzakladnéjSim je Dalsi informace, jez mize uzivatele

podvédomé vést ke konverzi tak, aby ziskal vice informaci o inzerovaném produktu.

Jedny z poslednich dvou ¢asti, které jsou samy o sob¢é zobrazeny v ramci reklamy na
uréitych umisténich, jsou: Odkaz pro zobrazeni a Popis odkazu. Prvni zminény odkaz je
forma odkazu zobrazend vreklamé. Je vhodné ji vyplnit, tak aby uZzivatel ziskal
divéryhodnost v reklamu v tom smyslu, Ze sméfuje na redlné webové stranky. Muze se zde
zapsat zkracend cesta na webovou stranku a Facebook vyZzaduje, aby zde byla vyplnéna
realna fungujici webova stranka. V tomto ptipad¢ je zde pouzita zkracena verze webového
odkazu. A uvedeny popis odkazu predstavuje otextovani reklamy, které je zpravidla

umisténo pod Titulkem. Nicméné na velkém mnozstvi umisténi popis neni zcela zobrazen, a
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proto smysl jeho vypliovani dava predevs§im, pokud se jednd o reklamu, kterd bude

zobrazena na kanalech Facebooku.

V zcela posledni ¢asti veSkeré tvorby reklamni kampané se pouze kontroluje, zda je zapnuty
Pixel ¢i je mozné ptidat dalsi UTM parametry k odkazu. Kde v tomto ptipad¢ bude pfidan
jest¢ UTM parametr: utm_ content=AP-2, tak aby bylo mozné sledovat dil¢i reklamu
nasledné v Google Analytics podle Obsahu reklamy. Tento UTM parametr bude
automaticky pifidan ke stavajicimu odkazu. Nicméné pfed samotnym spusténim reklamni
kampané je vhodné si celou reklamu zkontrolovat, prohlédnout si odkazy a otestovat jejich
funk¢nost. Inzerent mé moznost i posladni ndhledu reklamy do vybraného zafizeni, tak aby

mohl analyzovat funkénost inzerce v redlném prostiedi.

R
utm_content=AP-2

Vytvofit parametr URL

Vyberte aspofi jednu moznost pro sledovani konverzi. Vysledky
se vam zobrazi ve Spravci reklam spolu s daty o efektivité
reklam.

Facebook pixel

® Biano.cz's Pixel

B Udalosti aplikaci €

Offline udalosti

Facebook will use the following offline event set for tracking and
data upload:

® Default Offline Event Set For Biano
| AUTOMATICKY |

Obr. 38: Tvorba reklamy cast 4
Zdroj: Vlastni zdroj

4.3 Po spusténi reklamni kampané

Jakmile probéhne spusténi reklamni kampané, jejiz cil je konverze, je nutné nechat kampan
bézet bez zasahu dva az tii tak, aby se inzertni systém naucil, kterému publiku reklamu

inzerovat. Nicméné pokud reklamni sada nedosahne minimalniho poc¢tu 50 konverzi tydné¢,
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je nezbytné provést Uipravy, a to z diivodu, Ze inzertni systém potiebuje alespon 50 konverzi
pro reklamni sadu, aby se ji naucil relevantné inzerovat uzivateliim. Toto vyhodnoceni na
zaklad¢ konverzi probiha pfimo v rozhrani Spravce reklam, které¢ bude vyuzité také pro
analytiku cilové skupiny a nalezeni novych potencidlnich cilovych skupiny pro budouci
reklamni sady. AvSak k samotnému vykonnostnimu vyhodnoceni se vyuZzivani zminény
analyticky nastroj Google Analytics, v némz inzerent ziskava nasbirana data z reklamni

kampang, a to diky UTM parametrim implementovanym do vysledného URL odkazu.
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5. Optimalizace reklamni kampané v case a vliv zmény

brandové strategie

Vysledna optimalizaéni strategie pro vytvotrenou reklamni kampan vychézi z dlouhodobého
pozorovani. Z divodu utajeni konkrétni firemni strategie pro optimalizaci a vyuziti
konkrétnich reklamnich udaji, bude navrhovany postup optimalizace demonstrovan na
jedné vybrané reklamni kampan¢, nicméné samotné myslenky lze aplikovat na obdobné
reklamni kampané, jejichz marketingovy ucel je totozny typ konverze. Samotnou
optimalizaci je vhodné aplikovat alespoil po jednom tydnu od spusténi reklamni kampan¢ a
z diivodu schopni uceni se inzertniho systému. Ten se v prabéhu casu uci, jak reklamu
nauceni se je dosazeni zminénych 50 konverzi za jeden tyden. Diky tomu, ze je v tomto
konkrétnim piipad¢ konverze chapana jako proklik z webové stranky ven, a neni chapana
jako samotné provedeni ndkupu, neni tak obtizné ziskat nutny pocet konverzi. Pokud by se
nezli vtomto piipadé. Analyza dat ziskanych v Case bude probihat ve dvou odliSnych
rozhranich, z nichz inzerent ziska rizn4 data, které je nutné zanalyzovat. Prvni a elementéarni
analyzou je ta, jenz bude probihat pfimo v inzertnim prostiedi Spravce reklam, kde jsou data
ziskana diky spravné implementaci Facebook Pixelu. Poté probéhne analyza v nastroji

Google Analytics a to diky vyuziti UTM parametrt v reklamni kampani.

5.1 Ziskani a analyza vysledkii ze Spravce reklam

Ke kazdé vytvorené reklamni kampani (sad€) jsou dostupné detailni analyzy, jez pomohou
inzerentovi k pochopeni funk¢nosti spusténé kampangé, a také jsou velmi vhodnym néstrojem
pro zvoleni nasledujici marketingové strategie v rdmci tohoto inzertniho prostiedi. V prvni

fad¢ je nutné analyzovat, zda bylo dosaZeno jiz zminénych 50 konverzi za tyden.
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m Uspésnost Demografické tdaje Umisténi

753 753 Vysledky: Nakupy 0,09 € Cena za vysledek 3,43% Vysledna mira
Vysledky: Nakupy

200
17 536
Osloveni lidé 150
70,03 € 100

Vydana castka
50

Vlastni
€0

Ww

€0

Obr. 39: Pocet konverzi za sledované obdobi
Zdroj: Vlastni zdroj

Na obrazku vyse je zobrazeno, kolik konverzi se provedlo za sledované obdobi na vytvofené
reklamni sad€. Vysledny pocet konverzi je 753, a to znamenad, Ze je sada reklam vytvorena
spravné a inzertni systém se naucil doruCovat vytvofenou reklamu uzivatelim, kteti
s nejvétsi pravdépodobnosti provedou konverzi. Cést grafu, v niZ je zobrazena modré linie,
ptedstavuje pocet konverzi sady reklam v urcité dny. Coz pouze potvrzuje fakt, Ze aktivita
uzivateld na socidlnich sitich se velmi odliSuje v pribéhu dnti tydne, a proto je vhodné
sledovat vysledky spiSe z dlouhodobého hlediska, nezli zpétné za jeden den. To by mohlo
vést inzerenty ke Spatnym zavérim, které by mohly vyustit v nevhodnou optimalizaci

reklamnich kampani.

Nasledujicim sledovanym faktorem jsou demografické tdaje, které potvrdi ¢i vyvrati
vhodné zvolenou cilovou skupinu na zédkladé demografickych udajt, ale také napomohou

inzerentovi pii volbé novych demografickych skupin pro kampané budouci.

753 Vysledky: Nakupy ~ 17 536 Dosah ~
Vék

£

13-17

VSechny Zeny VSichni muzi

18-24
64% (481)
63% (10 984)

36% (272)
25-34 37% (6 516)
3544

0,10 €

Cena za vysledek

0,09 €

45-54 |
> Cena za vysledek

55-64

65+

Obr. 40: Analyze demografickych vysledkii
Zdroj: Vlastni zdroj
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Ve vytvotené sad¢ reklam byla zvolena cilova skupina muzi i Zeny ve véku 43 let az 62 let.
Dle poctu ziskanych konverzi byla tato cilova skupina vybrana spravné. Reklama byla vice
distribuovana Zenam nez muzim, kdy dosah u Zen byl vyssi cca 0 4 500. Nicméné vysledna
cena za konverzi je u muzi i u Zen velmi podobna, a to 0,09€ resp. 0,10€. A proto neni nutné
vylucovat zadné pohlavi ze zvolené cilové skupiny. Nicméné pfi analyze je mozné na horni
Casti grafu spatfit, Ze 1 mladsi cilova skupina ve véku 35-44 (v tomto piipad¢ lidé 43 let a
vice) ma potencidl pro provedeni konverze, protoze i pfes znacné omezeni této veékové
skupiny, byla témto uzivatelim reklama zobrazena v hojném mnozstvi. A to je jeden
z diivodd, pro¢ by bylo optimalni néasledné vytvoftit duplikovanou sadu reklam se stejnym
zacilenim, pouze se zménénym vékem na mladsi cilovou skupinu, napt. 22 let az 42 let.
Timto krokem by mélo byt dosazeno podobné kvalitnich vysledkl za podobnou cenu a tim

bude zvysen i celkovy pocet konverzi pro celou reklamni kampar.

Jednou z poslednich sledovanych metrik, jenz lze analyzovat ve Spravci reklam, je umisténi
a s nim spojena platforma. Tato ¢ast by méla marketérovi napoveédét, zda byla vhodna volba
automatického umisténi ¢i nikoli. Na obrazcich nize jsou zobrazené vysledky dilCich
umisténi. Na prvnim obrazku je graficky znadzornén podil dosahu na nejuspé$néjSich
umisténi a ve druhém obréazku je detailn€ zobrazeny pocet konverzi, vysledna cena a dosah
pro vybrana umisténi. Druhy obrazek by mé¢l inzerentovi pfedev§im napomoci pti zuZeni ¢i

ponechani strategie umisténi.

17 536 Dosah ~ 753 Vysledky: Nakupy ¥ a
20 tis. 800
15 tis. 600
10 tis. 400
5 tis. 200
0 - — I - 0
Audience Network Facebook Instagram Messenger

Obr. 41: Vysledky umisteni cast 1
Zdroj: Vlastni zdroj
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. N - " Cenaza Vydana
Sada reklam Doruéovéni Vysledky Dosah Zobrazeni vysledek Rozpocet Castka

@ FrB_sedaci-soupravy-01-06-2018-all-43-62-AP-2 © Aktivni 753 17 636 21937 0,09 € 10,00 € 70,03 €
Nékupy Za nakup Denné

Audience Network Nativni, bannerové a vs... 2 104 158 0,09 € 0,18 €
Mobilni zafizeni

Facebook Kanal: Vybrané pfispévky 301 5816 6992 0,07 € 2169 €
Potita&

Facebook Kandl: Vybrané pFispévky 392 9848 12295 oM € 42,87 €
Mobilni zafizeni

Facebook Rychly &lanek 12 19 0,00 €
Mobilni zafizeni

Facebook Pravy sloupec 155 155 013 ¢€
Pocitag

Instagram Kanal 5 384 393 0,15 € 073 €
Mobilni zafizeni

Messenger Doruéené zprévy v Mes... 53 1744 1925 0,08 € 443 €
Mobilni zafizeni

Obr. 42: Vysledky umistent cast 2
Zdroj: Vlastni zdroj

Pti pohledu na vysledky dil¢ich umisténi je zifejmé, ze absolutné nejvétsiho dosahu a poctu
nakupt doséhl Facebook jako inzertni umisténi. Nicméné to znamena, ze si také pifivlastnil
zcela nejvetsi ¢ast rozpoctu, coz vyplyva ze spodniho obrazku. Kdy celkova vydana castka
(umisténa na pravé ¢asti obrazku) zcela prevysuje castky ostatni. Kdy pro toto umisténi bylo
vycerpano témeét 64€ za tyden ze 70 € tydenniho rozpoctu. Pii detailnéjsim pohledu na
umisténi Facebook je patrné, ze prokliky pochdzejici z pocitace stoji 0,07 €, oproti tomu
prokliky pfichazejici z mobilu jsou o 0,04€ drazsi, kdy jejich primérnd cena ¢ini 0,11€.
Nicmén¢ samotnych konverzi na mobilnim zafizeni je o 30 % vice neZ pocitaci. A proto neni
vhodné upfednostiiovat jednu ¢i druhou platformu (pocita¢ x mobilni zafizeni), protoze
dohromady tvoii funk¢ni celek. A obecné lze fici, ze lidé si na telefonu produkty spise
prohlizeji, ale vysledné ndkupy provadéji na pocitaci a ztoho divodu jsou tyto dvé
platformy vhodnymi komplementy. I ptes silné dominantni postaveni Facebooku z hlediska
umisténi, je vhodné cilova umisténi jistym zpiisobem upravit, tak aby jimi byly ty umisténi,
na kterych probéhly alesponi néjaké dil¢i konverze. A proto bude v ramci optimalizace
umisténi zGzeno na: Facebook kanaly, Instagram kandl, Messenger a Audience Network

banner, tak aby byly vyuzity kandly a umisténi s nejvyssi pravdépodobnosti konverze.

5.2 Ziskani a analyza vysledkii z Google Analytics

Naésledujici analyza probihd v ramci analytického néstroje Google Analytics, jenZ je
implementovan do webového rozhrani. Diky zminénym UTM parametrim, které jsou
nutnou soucasti spravného nastaveni online marketingové kampan¢, je marketér schopny
sledovat a dolovat data ziskana za zvolené ¢asové obdobi. Pfedem je nutné zminit, ze se

vysledky ze Spravce reklam nebudou rovnat vysledkim z GA, protoze kazdé rozhrani
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funguje na principu odlisného atribu¢niho modelu. Nicméné pro ziskani ptesnych dat, jez se
tykaji: poctu navstév, konverzniho pomeéru, poctu transakei, ¢i miry okamzitého opusténi, je
tento nastroj naprosto dokonaly. Pro analyzu konkrétnich dat ke zvolené sadé reklam musi
inzerent piejit v zdkladnim nastaveni GA skrze polozky: Akvizice — Kampané — VSechny
kampané. V tomto rozhrani jsou ndsledné zobrazeny veskeré bézici kampanég, které jsou
néjakym zptisobem sledovany timto nastrojem diky UTM parametrim. Nicméné pro ziskani
konkrétnich dat je nutné pouzit filtr na rozsifené filtrovani, diky némuz jsou nasledné

zobrazena data tykajici se zvolené reklamy sady ¢i kampané.

Zahrnout ‘ | Odpovida reguldrnimu vyrazu FB__sedaci-soupravy-01

Zahrnout ‘ | Obsahuje AP-2

a

+ Pridat dimenzi nebo metriku

Obr. 43: Rozsirené filtrovani v GA
Zdroj: Vlastni zdroj

Na obrazku vyse je zobrazeno rozsifené filtrovani v ramci vSech kampani v GA. Prvni ¢ast
filtrovani filtruje data podle kampané¢ (ndzvu kampan¢), v tomto piipade je to zminénd ¢ast
UTM parametru utm campaign= FB_sedaci-soupravy-01-06-2018. Coz znamena, Ze
budou ve vysledcich filtrovani zobrazeny pouze ty kampang, jejichz nazev se presné shoduje
se zadanym vyrazem. A nasledujicim filtrem je filtr na obsah reklamy, ktery byl vyplnén ve
zcela poslednim kroku tvorby reklamni kampané. V tomto konkrétnim ptfipadé je to
utm_content=AP-2. Timto krokem bude filtrovani jest¢ ziizeno na kampang, jejichz nazev
je FB__sedaci-soupravy-01-06-2018 a zaroveii jejichz obsah reklamy je AP-2. A takto se
zobrazi vysledky pro vytvorenou reklamni sadu. Tyto vysledky jsou zobrazeny na obrazku

nize.
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ST—— X | upravit

Avzico Chovinl Konverze  Cicktonc

Kampsh  obshr damy
utwatele S ot strinakna rim, i Kanermnl poanie
uuuuu Miackamiitého  Potetstrineknal  Prim. dobatrvinl , Kommerzaipor

opuiténi retaci relace e R

346 130 376 28,46 % 2,87 00:02:40 117,02 % 440

AP2 346 130 376 2846 287 000240  M702%

Obr. 44: Vysledky z Google Analytics
Zdroj: Vlastni zdroj

Vysledky obsahuji velkou spoustu dat a ty jsou rozdéleny do tfech zakladnich bloku:
Akvizice, Chovani a Konverze. V Casti Akvizice je popsano kolik lidi na webovou stranku
diky reklamé pftislo a jaké procento z téchto uzivatell je pro webovou stranku nové. Co je
vhodné zminit, je Cas, po kterém je pocitdna nova navstéva. Ta je pocitana pokazdé jako
nova po uplynuti 30 minut ne€innosti. Nicméné celkové se inzerentovi podatilo na webovou
stranku za 70 € rozpocet dostat 376 navstévnikiim, tzn. primérnd cena za jednoho ziskaného
navstévnika je 0,18€, v pfepoctu asi 4,84 K¢. V sekci Chovani je popsano samotné chovani
navstévniki. Zde je predevsim kladen diiraz na Miru okamzitého opusténi neboli tzn. bounce
rate, ktery predstavuje okamzité opusténi stranky ze strany navstévnika ihned po jejim
navstiveni. Pokud by zde bylo vysoké procento znamenalo by to, Ze navs§tévnici nenasli na
webové strance produkt, kvili kterému je sem piivedla reklama. Napiiklad pokud by
v reklamé zobrazovana sedaci souprava nebyla, byl by bounce rate mnohem vyssi. Tato
sekce je spiSe pro kontrolu toho, jak navstévnici reaguji na vytvofenou reklamu a zda je
veskeré nastaveni stranky spravné. Posledni, ale nemén¢ dtileZitou ¢asti je sekce Konverze.
V té je pocitan Konverzni pomer, ktery vychéazi z poctu Transakci. Konverzni pomér =
Navstévy / Transakce, a zjednoduSené tato hodnota ptedstavuje, kolik navstévnikt udélalo
nasledné proklik z Biano.cz do dil¢iho e-shopu. V tomto ptipade je konverzni pomér pies
117 %, coz znamena, ze kazdy uzivatel ud¢lal alespont jeden klik na Biano.cz, ale 1 vice.
Konverzni pomér neurcuje pouze kvalitu reklamni kampané, ale je schopny inzerentovi
napovédet 1 jakych kvalit dosahuje jeho webova stranka z pohledu zdkaznika. Pokud je
konverzni pomér opravdu vysoky (piekracuje naptiklad 150 %), tak je webové rozhrani
velmi kvalitné¢ zpracované a samotny uzivatel se vném dobfe orientuje a jeho cesta
k vysledné konverzi je mnohem jednodussi. Nicméné samotné Transakce predstavuji
zjednoduSen¢ pocet konverzi, které navstévy udélaly na webové strance. Pti rozpoctu

reklamni sady 70 € je cena za jednu vyslednou transakci 0,16 €, v pfepoctu cca 4,16 K¢&. Pti
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potvrzeni ¢i vyvraceni uspéSnosti reklamni sady z pohledu GA je dilezitym faktorem
naslednd cena prokliku z Biano.cz. V tomto pifipadé¢ mlizeme fici, Ze tato cena dosahuje
vys$8ich hodnot nez vysledna cena za jednu navstévu, resp. transakci, a proto je vytvorena

reklamni sada ekonomicky vyhodna a je vhodné ji z tohoto pohledu nechat bézet dale.

5.3  Zména brandové strategie

Jednim z poslednich, ale neméné diilezitych faktort, ktery ovlivni optimalizaci vytvotené
reklamni kampané, je zména brandové strategie, jez probéhla ve sledovaném obdobi. Zména
brandové strategie byla zpiisobena redesignem webovych stranek a aplikovanim odliSnych
barevnych kombinaci nez doposud. Pii spravné nastavené brandové strategii by se tato
transformace méla promitnout i do vzhledu bannerd a reklam. V tomto ptipad¢ se jednalo
ptedevsim o aplikaci zvolenych barevnych kombinaci, které se promitly na webové strance

a do reklamnich vizualu.

V ptedchozi brandové strategii byla dominantni barvou zluta, jenZz v lidech neevokovala
pozitivni reakce. A to predevs§im z diivodu, Ze tento odstin Zluté barvy je pro lidské oko az
pfili§ dominantni barvou a veSkera pozornost pii pohledu na reklamu je sméfovana pravé na
tuto Zlutou barvu. Tim, Ze se brand nedd zméfit stejnym zpisobem, jako se da zméfit
napiiklad vykonost reklamy, je obtizné fici, jak lidé pfesné¢ reagovaly na zvolenou
brandovou strategii. Zptisobem, kterym se da brand zmé&fit mize byt vetejny prizkum, avSak
nelze provést vefejny prizkum na jednu dil¢i reklamni kampan. Ale diky tomu, Ze jsou
reklamy inzerované na socidlnich sitich, reakce na dil¢i reklamy se objevuji ptimo pod
reklamnim pfispévkem. Pro inzerenta je to misto okamzité reakce uzivatelli a v tomto
ptipadé nebyla reakce uzivateli na zvolenou brandovou strategii pozitivni. A to predev§im
odezva na zvolenou zlutou barvu jako barvu dominantni. A proto je zména barevného
schématu reklam na misté, protoZe jeji pfedchozi verze nefungovala z pohledu uzivateld

presvedEive.

Nové barevné schéma je postavené na barve bile, svétlé rizové a na odstinu modré. A tato
barevna trojkombinace jiz na prvni pohled vyznivd mnohem piijemnéj$im dojmem nez
ptedchozi Zlutd varianta vizuald. Jeji implementace do reklam jako takova bude jednou

z dalSich optimalizaci reklamni kampané.
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5.4 Produktova aktualizace

Jedna ze sekci reklamy, kterd prozatim zlstala nezménénd, je samotna obsahova Cast
reklamy. Nicméné i ta bude jistym zptsobem optimalizovana, a to predevsim z toho diivodu,
ze se rozsitilo mnozstvi produktl, jez jsou typove velmi podobné produktu piivodnimu. Diky
tomu, Ze reklama na jednu samostatnou sedaci soupravu fungovala a generovala inzerentovi
pfidanou hodnotu, je vhodné rozsitit produkty o dalsi. Tento zplsob rozsifeni by mohl byt
proveden skrze pfidani novych reklam do reklamni sady, ale to by vedlo k tomu, Ze by
rozpocet sady reklamy byl rozdélen mezi dil¢i reklamy. A proto je vhodnéjsi variantou
vyuziti posuvného formatu reklamy diky némuz je mozné zobrazit v jedné reklamé vice

produktt, které jsou za sebou zobrazeny v seznamu.

5.5 Optimalizace kompletni reklamni kampané

Aplikace optimalizace, kterd byla popsana v celé kapitole 5, bude rozdélena do nékolika
Casti, jez na sebe logicky i postupové navazuji, tak aby bylo mozné aplikovat veskeré dil¢i
kroky.

Zména umisténi v sadé reklam — v pivodni sad¢ reklam bylo umisténi sady reklam
nastaveno na Automatické umisteni. Nicméné po vyse uvedené analyze umisténi ze Spravce
reklam, bude pocet umisténi zmensSen, tak aby byly vyuzivany pouze ty, které jsou relevantni
a pro inzerenta pfinasi uzivatele, u nichz je jisty potencial provedeni konverze. Vysledna

umisténi jsou zobrazena na obrazku niZze.
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Platformy
Facebook -
Kanaly v
Rychlé €lanky
Instreamova videa
Pravy sloupec

Navrhovana videa

Marketplace
Stories

¥ Instagram -
Kanal v
Stories

¥ Audience Network -
Native, Banner and Interstitial v
Instreamova videa
Videa s odménou za zhlédnuti

¥ Messenger -
Dorucené zpravy v

Stories

Sponzorované zpravy

Obr. 45: Optimalizované umisténi
Zdroj: Vlastni zdroj

Vyslednymi umisténimi jsou: Facebook kandly (pocitac¢ i mobilni zafizeni), Instagram
kanédly (mobilni zafizeni), Audience Network banner (mobilni zafizeni) a Messenger
(mobilni zafizeni). Tato optimalizace by méla vést k efektivnéjSimu rozlozeni rozpoctu sady

reklamy a k maximalnimu vyuziti konverznich kanalu pro danou reklamu.

Zména brandové strategie (update grafického vizualu reklamy) — v ramci optimalizace
bude také provedena uprava grafického vizualu reklamy tim, Ze do n¢j bude zakomponovano
nové barevné schéma. To je urceno na zaklad¢ barevného rozloZeni samotnych webovych
stranek. Urcujicimi barvami jsou: bila, svétle rizova a odstin modré. Do vizudlu je opét
zabudovano logo firmy, tak aby si uZivatel pfi pohlédnuti na reklamu dokézal asociovat toto
barevné schéma ke konkrétni znacce. Vysledny vzhled nové kreativy je zobrazen na obrazku

nize.
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Rohova rozkladaci
sedaci souprava Paul

2 999 k:

Vice na Biano.cz —
Dalsi informace

Obr. 46: Uprava vizudlu reklamy
Zdroj: Vlastni zdroj

Pfidani vice produktii do reklamy a jeji zména formatu — jak je zminéno v kapitole vyse,
byla rozSifena sada produktl,, které je mozné inzerovat v rdmci online marketingové
kampané na socidlnich sitich. A proto je nutné zménit format reklamy tak, aby v rdmci jedné
dil¢i reklamy, bylo mozné zobrazit vice produktii. Toho je docileno pomoci posuvného
formatu reklamy, kdy je reklama rozdélena do jednotlivych karet, kde kazd4 znich
reprezentuje jeden dil¢i produkt. Inzerent ma moznost produkty sefadit podle svych
preferenci, ale v tomto pfipad¢ je na prvnim misté sedaci souprava, kterd byla pouzita
v originalni reklamég. UZivatel ma moznost v ramci kazdého reklamniho umisténi prohlizet
si seznam karet produktt a prokliknout ten, ktery je pro n¢j nejvhodnéjsi. Vysledna podoba
na umisténi Facebook kandly na pocitaci je zobrazena nize. V levé ¢asti reklamy je Sipka,

na kterou kdyz uzivatel klikne, je mu zobrazen nasledujici produkt ze seznamu.
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[ﬂ) To se mi libi C) Komentar & Sdilet

Obr. 47: Vysledny vzhled optimalizované reklamy
Zdroj: Vlastni zdroj

Z hlediska otextovani se musi zménit Text u reklamy, ktery v tomto piipad¢ nepojednava
pouze o jedné dil¢i sedaci soupravé, ale nabizi jich vice, a proto se otextovani zménilo
z jednotného ¢isla, na ¢islo mnozné. Timto krokem je ukoncena optimalizace pivodni sady
reklam. Posledni krokem bude duplikace a vytvofeni nové sady reklam, ktera vyuzije nové

cileni na mladsi vékovou skupinu.

Duplikace a vytvoreni nové reklamni sady — na zéklad¢ rozpadu a analyzy vékové skupiny
puvodni sady reklam lze tedy usuzovat, ze potencidlni cilova skupina mtze byt rozsifena o
mladsi vékovou skupinu. Rozsifeni nebude provedeno piimo ve stavajici reklamni sadg, ale
bude vytvoten duplikat reklamni sady, avSak bude pouzita totozna reklama, jako v ptedchozi

reklamni sadé. To znamend, ze budou totozné vizudly a pfevezmou se kompletné veskeré
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statistiky (CTR, interakce, uceni se inzertnimu systému) ziskané pro ptedchozi reklamu.
Toto je velmi dilezité zminit, protoZze pokud by doSlo k pouhé duplikaci sady reklam
spolecné s pouhou duplikaci reklamy, vznikla by zcela nova reklama, kterd pro inzertni
systém zacinala s tzn. Cistym Stitem. Byla by opét spusSténa faze uceni, inzertni systém by ze

zacatku nedorucoval reklamu tak relevantnim uzivatelim jako, kdyZ je po fazi uceni.

B): PFehled Guétu Kampané

-+ Vytvorit (s Duplikovat %  * Upravit w

Quick Duplicate (Ctrl+D)

v N ) - L Doruéovani -
Rozdélit okruhy uzivatelu

s & Pravidla w

)

v @ FB_sedaci-soupravy-01-06-2018-all-43-62-... # o Aktivni
@ Prozkou... .hlZobrazit ebf.. #*Upr... (BDuplik... v

Obr. 48: Duplikace stavajici sady reklam
Zdroj: Vlastni zdroj

Postup duplikace je zobrazen na obrazku vyse. Ve Spravci reklam staci pouze oznacit
stavajici reklamni sadu a kliknout na tlac¢itko Duplikovat a Quick Duplicate. Tim bude
spusténo okno duplikace sady reklam. To je zcela totozné jako pfi tvorbé sady. A v ramci
duplikace budou v nové sad¢ reklam zménény pouze dve sekce. Prvni sekci je sekce nazvu
sady reklam, protoze je nutné odliSit nové vytvoienou sadu reklam od stavajici. Jako novy
nazev reklamy je uréen: FB__sedaci-soupravy-01-06-2018-all-22-42-AP. A ptedevSim se

musi zménit vékové cileni, které bude upraveno podle analyzy na v&k 22 let az 42 let.

Po tprave reklamni sady se musi upravit i sekce reklamy samotné. V ni se jiz nebude zadavat
otextovani, volit se obrazek apod., ale budou zde pouzity veskerd data z reklamy vytvoiené
pro piedchozi sadu reklam, tak aby se vysledky multiplikovaly, a sady reklam se vzajemné
podporovaly v rdmci Gspé$nosti v inzertnim systému. A proto zde bude vyuzita sekce PouZit
existujici prispévek, coz je jedna ze soucésti tvorby reklamy, kterd umoziuje inzerentim
vyuzit jiz existujici reklamni pfispévky nebo piispévky na socidlnich sitich Facebook ¢i
Instagram jako jejich vizual pro reklamu. Inzerent miize piispévek najit v kompletnim
seznamu piispévkl anebo pouzit unikatni ID ptispévku. Toto ID je zobrazeno pii spusténi
nahledu reklamy na Facebooku a je umisténo v odkazu. URL néhledu reklamy vypada takto:
https://www.facebook.com/630587367074073/posts/1418142428318559 a ID reklamy je
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posledni ¢islo za lomitkem. Po zkopirovani toho ¢isla a jeho vlozeni do editoru reklamy, je

nactena piivodni reklama i se vSemi interakcemi.

Vytvorit reklamu Pouzit existujici pFispévek

[ Facebook Post

Tyto vybrané sedaci soupravy ...

Zménte prispévek -+

1418142428318559 Zrudit Odeslat

Obr. 49: ID reklamniho prispevku
Zdroj: Vlastni zdroj

Po tomto kroku je ispésné vyuzita predchozi reklama a posledni ¢asti, kterou je nutné upravit
je UTM parametr cilového webu. V plivodni reklamé je UTM parametr utm_content=AP-2,
jenz se musi zmeénit, tak aby korespondoval s novou reklamni sadou. Proto je novy UTM
parametr utm_content=AP. A tim je dokoncena duplikace pivodni reklamni sadu na novou

s odlisnou cilovou skupinou.

5.6 Vysledky optimalizace

Vyse aplikovana optimalizace byla uspésna a vedla ke zvySeni poctu navstévnikil i transakci
béhem nasledujicich tydnd. V pivodni analyzovaném tydnu u reklamy, jez ma UTM
parametr utm_content=AP-2, bylo dosazeno poctu 376 navstév a 440 transakci diky
reklamni kampani. Coz odpovida v priméru 53 navstévam a 62 transakcim za jeden den.

Celkové vysledky za nasledujicich 7 tydnt po optimalizaci jsou zobrazeny na obrazku nize.

Akvizice Chovani Konverze  Elektronicky obchod

Kampa#i Obsah reklamy ———
Miraokamzitého  Pocetstrinekna  Prum.dobatrvini  KOPNtERPOIGE

opustén 1 relaci relace Ut U

Uzivatelé ¥ Novi uzivatelé Névitévy

2401 1037 2780 30,65 % 2,32 00:02:42 128,13 % 3562

AP-2 2401(100,00 1037 2780, 30,65% 232 00:02:42 12813% 3562

Obr. 50: Vysledky optimalizace
Zdroj: Vlastni zdroj
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Za nasledujicich 7 tydnt bylo dosaZeno celkového poctu 2 780 navstév, coz odpovida 56
navstévam denné. Coz je o néco vyssi Cislo, ale neni nijak markantné vyssi, nez by se
ocekavalo. Nicméné zajimavéjsi hodnota je u poctu transakei za toto sledované obdobi,
protoze se dosahlo hodnoty 3 562 transakci, coz se rovné zhruba 73 transakcim za jeden den.
To predstavuje nartst o vice nez 17 % na stejném rozpoctu. Timto se také zvysil konverzni
pomeér celé reklamy, a to vice nez 0 9 %. To je zapfi€¢inéno kvalitnéj§im vybérem umisténi,
ale také pestfejSim vybérem produktli piimo v reklamé, a to diky posuvnému formatu

reklamy.

Nové duplikovand reklamni sada dosdhla také velmi pozitivnich vysledkt a v nékterych
hodnotéach dokonce pted¢ila i ptivodni reklamni sadu. Vysledky reklamni sady, jejiz UTM

parametr je utm_content=AP, jsou zobrazeny niZe.

Akvizice Chovani

Kampafi Obsah reklamy
Miraokamzitého  Poetstranekna  Prim. doba trvni

opusténi 1 relaci relace

Uzivatelé ¥ Novi uzivatelé Névitavy Transakce Trzby

2394 1450 2674 27.82% 235 00:02:25 12917 % 3454

1. FB_sedaci-soupravy-01-06-2018 AP 21394(100,00 1450 2674 27,82% 235 00:02:25 12917% 3454

Obr. 51: Vysledky duplikované sady reklam
Zdroj: Vlastni zdroj

Jeji denni priiméry jsou: navstévy = 54/den; transakce = 71/den, konverzni pomér 129,19 %.
Tato reklamni sada disponuje vy$$im dennim poctem navstév za sledované obdobi, ale

celkov¢ se da fici, ze je stejn¢ uspésnd, jako reklamni sada plivodni.
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Z7.Aavér

Vystupem této diplomové prace je komplexni analyza a tvorba online marketingové
strategie, kterd je na konci prace opét zanalyzovana a je na ni aplikovana optimalizace. Na
zacatku prace jsou popsany zdkladni marketingové pojmy tak, aby byl marketing spravné
pochopen, nicméné nejvétsi diiraz byl kladen na jeho online vyuziti. Zéklad kazdé spravné
online marketingové strategie je postaven na klasickych pilifich 4P, jez by se nemély
opomijet ani v dob¢€ soucasné. Nicméné faktory, které mohou ovlivnit rozhodnuti zdkaznika,
jsou daleko komplexnéjsi nez kdysi. Dulezitou roli hraje i brand neboli znacka, coz je
soucast marketingové strategie, jez by neméla byt prechdzena. Aplikace online
marketingové strategie miize probihat na nékolika kandlech ¢i v rdmci mnoha néstroja
internetové marketingu, avSak pro Usp&$né ptisobeni na online trhu je vhodné vyuzivat Siroké
spektrum téchto néstroji a kanall, protoze kazdé ma sva specifika, které lze vyuzit
unikatnimi zptsoby. Od zédkladni SEO optimalizace webovych stranek se odviji umisténi
v ramci vyhleddvacl na vysSich pozicich a pokud je web optimalizovan vhodné v rdmci
SEO, je pot¢ mnohem jednodusi tvorba klasickych PPC kampani, které vyuZzivaji kli¢ova
slova jako parametry reklamy. Nicméné nejvétsi Cast této prace je zamétena na tvorbu online

inzerce na socialnich sitich.

Socialni sité pfedstavuji unikatni entitu v rdmci internetu. V soucasné dob¢ je to misto pro
kazdodenni stietdvani uzivateli s uzivateli, ale také uzivatelil s inzerenty. Velkd ¢ést prace
analyzuje socialni sité¢ jako celek a postupné predstavuje zastupce socidlnich sitich. Presto
mezi nejzajimavéjsi inzertni socialni sité patii prevazné Facebook a jim vlastnéna spolecnost
Instagram. Tim, Ze jsou tato dvé socidlni sit¢ maji stejného vlastnika, tak i samotné inzertni
prostiedi je pro né totozné, coz je pfinosné pro inzerenty, protoze samotna tvorba je pak
mnohem snaz$i. Inzertni systém je v ramci popsan krok po kroku tak, aby ho bylo mozné
pochopit a porozumét principim jeho fungovéani. Tento popis je tvofen v rdmci tvorby
reklamni kampané pro vySe uvedené socidlni sit€. V prubehu tvorby marketingové kampané
jsou zahrnuty cile prodejni, tak i cile brandingového charakteru. Na konci prace je vytvorena
marketingova strategie zhodnocena a zanalyzovana pomoci dostupnych online nastrojli a

nasledné je provedena nutnd optimalizace. Optimalizace se dotyka jak upravy marketingové

strategie, tak optimalizace brandové strategie, na kterou byla taktéz aplikovana zména.

Vystupem této diplomové prace je nejen proces tvorby marketingové strategie v rozhrani

socialnich sitich, ale také jeji nutna optimalizace. Kazda reklamni a marketingova strategie
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na socialnich sitich musi byt v pribéhu ¢asu upravena tak, aby byla jeji efektivnost v ¢ase
co nejrelevantnéj$i. V tomto konkrétnim piipadé vedla optimalizace ke znacnému
zefektivnéni marketingové strategie, které vedlo ke zvySeni navstévnosti webovych stranek,

ke zvySeni konverzniho poméru, ale také k posileni brandu jako takového.

91



Seznam pouZité literatury

AdSense Help. 2019. Pruvodce velikostmi reklam [online]. [cit. 2019-03-17]. Dostupné z:
https://support.google.com/adsense/answer/6002621?hl=e

CSU. 2019. Cesky statisticky dirad [online]. [cit. 2019-03-17]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/domov

CSU. 2019. Domdcnosti v CR s internetem, 2013 aZ 2018 [online]. [cit. 2019-03-17].
Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/61508128/0620041809.pdf/8ea8ced6-
6822-4f5a-bf29-a57279ac93e7?version=1.3

veer

[cit. 2019-03-17]. Dostupné Z:
https://www.czso.cz/documents/10180/61508128/0620041814.pdf/166ee8f7-848e-4dc1-
8512-3aff4cded916?version=1.2

DOMES, Martin. 2011. SEO: jednoduse [online]. Brno: Computer Press [cit. 2019-03-17].
Naucte se za vikend (Computer Press). ISBN 978-80-251-3456-6.

Evisions: infografika. 2019. Evisions.cz [online]. [cit. 2019-03-17]. Dostupné z:

https://www.evisions.cz/

Evisions. 2019. Podil vyhledavacu Google a Seznam na ceském internetu [online]. [cit.
2019-03-17]. Dostupné z: https://www.evisions.cz/blog-2017-11-23-infografika-podil-

vyhledavacu-google-a-seznam-na-ceskem-internetu-2/

FREY, Petr. 2008. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2., rozs. vyd.
Praha: Management Press. ISBN 978-80-7261-160-7.

HEJLOVA, Denisa. 2015. Public relations. Praha: Grada Publishing. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-5022-4.

HORNAKOVA, Michaela. 2011. Copywriting: podrobny privodce tvorbou textii, které
prodavaji [online]. Brno: Computer Press [cit. 2019-03-17]. ISBN 978-80-251-3269-2.

92



JAKUBIKOVA, Dagmar. 2008. Strategicky marketing [online]. Praha: Grada [cit. 2019-03-
17]. ISBN 978-80-247-2690-8.

JANOUCH, Viktor. 2014. Internetovy marketing [online]. 2. vyd. V Brné: Computer Press
[cit. 2019-03-17]. ISBN 978-80-251-4311-7.

JONES, Robert. 2017. Branding: a very short introduction [online]. New York, NY: Oxford
University Press [cit. 2019-03-17]. Very short introductions, 527. ISBN 978-019-8749-912.

KELLER, Kevin Lane. 2007. Strategické rizeni znacky [online]. Praha: Grada [cit. 2019-03-
17]. ISBN 978-80-247-1481-3.

Online marketing [online]. 2014. Brno: Computer Press [cit. 2019-03-17]. ISBN 978-80-
251-4155-7.

KOTLER, Philip. 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani [online]. Praha: Grada [cit.
2019-03-17]. ISBN 978-80-247-1545-2.

LinkedIn logo. 2019. In: LinkedIn.com [online]. [cit. 2019-03-17]. Dostupné
https://content.linkedin.com/content/dam/brand/site/img/logo/logo-hero.png

N

O spolecnosti Facebook. 2019. Facebook.com [online]. [cit. 2019-03-17]. Dostupné z:
https://en.facebookbrand.com/

O spolecnosti Instagram. 2019. Instagram.com [online]. [cit. 2019-03-17]. Dostupné z:
https://en.instagram-brand.com/assets/glyph-icon

O spolecnosti LinkedIn. 2019. LinkedIn.com [online]. [cit. 2019-03-17]. Dostupné z:
https://about.linkedin.com/cs-cz

O spolecnosti Twitter. 2019. Twitter.com [online]. [cit. 2019-03-17]. Dostupné z:

https://about.twitter.com/en_us.html

O spolecnosti YouTube. 2019. YouTube.com [online]. [cit. 2019-03-17]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/intl/cs/yt/about/

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. 2010. Moderni marketingova
komunikace [online]. Praha: Grada [cit. 2019-03-17]. ISBN 978-80-247-3622-8.

93



Reklamy na YouTube. 2019. YouTube.com [online]. [cit. 2019-03-17]. Dostupné z:
https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=en

Statistiky socidlni sit¢ Facebook. 2019. Facebook.com [online]. [cit. 2019-03-17]. Dostupné
z:  https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-

worldwide/

Statistiky socidlni sit¢ Instagram. 2019. Instagram.com [online]. [cit. 2019-03-17].
Dostupné Z: https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-

instagram-users/

Statistiky socidlni sit¢ Twitter. 2019. Twitter.com [online]. [cit. 2019-03-17]. Dostupné z:

https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/

Support  Google. 2019. Google.com [online]. [cit. 2019-03-17]. Dostupné z:
https://support.google.com/google-ads/answer/7478529?hl=cs&ref topic=3122868

TyInternety [online]. 2019. [cit. 2019-03-17]. Dostupné z: tyinternety.cz

94



