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ABSTRAKT

Cielom tejto bakalarskej prace je oboznamit’ Citatela s tematikou socidlnych sieti, predo-
vSetkym tej najvyznamnejSej - Facebooku a s vykonnostnym marketingom na tiom. Teore-
ticka Cast’ je venovand socidlnym sietam aich postaveniu v systéme marketingu, ich strunej
historii a moznostiam reklamy na Facebooku. Su tu preberané rozne formaty a odporucania
odbornikov pre u¢inni marketingovii komunikaciu na socidlnej sieti. Ku koncu teoretickej

Casti sa sustredim na moznosti vyhodnotenia uspesnosti tejto komunikacie.

Praktickd cast’ je vo svojom uvode venovand stCasnej situacii na slovenskom trhu e-
commerce a postaveniu e-shopu Hej.sk na iom. Nasleduje popis kvalitativnej a kvantitativ-
nej analyzy prispevkov z vykonaného A/B testovania, vratane prikladov z neho. Zodpoviem

vyskumnu otazku a prakticka cast’ zakon¢im odporucaniami pre zadavatela.
KTtcové slova:

Facebook, vykonnostny marketing, socidlne sicte

ABSTRACT

The bachelor thesis aim is to familiarize the reader with the social networks theme, especially
with the most significant one — Facebook and also with Facebook performance marketing.
The theoretical part is about social networks and their position in the marketing system, their
brief history and possibilities of Facebook advertising. There are discussed various formats
and recommendations from experts for effective marketing communication in the social ne-
twork. At the end of the theoretical part it is focused on evaluation possibilities of this

communication success.

At the beginning of the practical part is described the present situation of an e-commerce
market in Slovakia and the position of e-shop Hej.sk in this market. It is followed by the
description of qualitative and quantitative analysis of statutes from realized A/B testing,
including examples from the testing. It will be answered aresearch question and finished the

practical part with recommendations for the contracting authority.

Key words:

Facebook, performance marketing, social network
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UVOD

Socialne siete zasadnym spdsobom ovplyviiuji dneSni spolocnost’ a su nielen prilezitostou
pre travenie vol'ného ¢asu, no aj priestorom pre marketingovia komunikaciu. V sticasnej dobe
ich dennodenne vyuzivaji miliony potenciondlnych klientov a je tu tak priestor ich oslovit
s ponukou tovaru a shizieb. Meniace sa nakupné spravanie sa, teda presun nakupu z kamen-
nych predajni do internetovych obchodov, rychly pristup k cenovému porovnaniu, recen-

zidm, raddm a skusenostiam inych uzivatelov, znamenad pre retailerov nutnost’ byt pritomni

na socialnych siet'ach a komunikovat’ tu.

V naSom stredoeuropskom regione (rovnako ako skoro po celom svete) je najdolezitejSou
socialnou sietou Facebook. Vznikol v roku 2004 a v suCasnosti sa pocet jeho uzivatel'ov
celosvetovo blizi k Cislu jeden a pol miliardy l'udi. Na Slovensku sa toto Cislo pohybuje
okolo ¢isla 2,2 miliona aktivnych uzivatelov. Pri pocte obyvatelov 5,5 miliéna je jasné, ze

sa z marketingového hladiska tato socidlna siet’ nedd ignorovat'.

Tato praca si dava za ciel’ nijst’ odpoved’ na otdzku, ako formulované promované prispevky
na najvacsej socialnej sieti — Facebooku, vykazuji Co najvysSie vykonnostné parametre. Po-
moze tak zad4vatelom (nielen skimanému e-shopu Hej.sk) investovat’ svoje fiancné pro-

striedky €o najviac efektivne a s ¢o najvic¢Sou navratnostou.

V teoretickej Casti som sa sustredil na oboznamenie s fenoménom socidlnych sieti a ich vy-
znamom pre marketing. Dalej som sa tu venoval Facebooku a jeho reklamnému systému.
Citatela obozndmim s moZnostami a nastaveniami reklam, odporicaniami odbornikov pre

ich formulovanie a sposobmi analyzy ich vykonu.

V praktickej Casti sa na ivod venujem suCasnej situdcii na slovenskom e-commerce trhu.
Predstavim tu e-shop Hej.sk, Cislo dva na tomto trhu. E-shop Hej.sk bol zadévatel'om pri-
spevkov, ktoré poshizili pri hl'adani odpovede na vyskumnu otazku tejto prace. Predstavim
tu skimané varianty a k zaveru ich zanalyzujem a vyvodim odporacania pre vylepSenie vy-
konnostného marketingu na Facebooku. Tato praca tak mdze poshizit’ ako informac¢ny ma-
terial marketingovym S$pecialistom, ktori sa tomuto marketingu venuji bud’ interne vo fir-

mach alebo v agentiirach.
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1 SOCIALNE SIETE A ICH POSTAVENIE VSYSTEME
MARKETINGU

Socialne siete su stcastou marketingovej komunikacie. Ta je suCastou marketingového
mixu, tzv. ,Stvrt¢ P — promotion.. V sucasnosti je marketingovd komunikacia integrovana,
takze je spojené komunikacné pdsobenie nadlinkovych (reklama) a podlinkovych aktivit
(public relations, direct marketing, sales promotion atd’.) a prostriedkov, ktoré spéja spo-

locny ciel. Vyuziva sa takto synergicky efekt. (Hornak, 2012)

Socidlne siete spadaju pod marketingovi komunikaciu na internete. Nedaju sa obmedzit’ len
na to, ze su reklamnym prostriedkom. Aplikujii sa tu aj ostatné komunikacné nastroje —a to
public relations, podpora predaja ¢i priamy marketing. Teda socialne siete plne spadaji pod
integrovani marketingovi komunikéciu, pretoze v sebe kombinyju vSetky nastroje marke-

tingovej komunikacie, ¢i uz nadlinkové alebo podlinkové.

1.1 Socialne siete - definicia

Socidlne siete st v publikacii Velky slovnik marketingovych komunikaci definované ako
,Sluzby urcené pre komunity l'udi, ktoriv on-line prostredi zdielaju data, nazory, komentare.
Socidalne siete su nastrojom public relations k nastolovaniu tém, ovplyviiovaniundazorov Spe-
cifickych cielovych skupin, budovaniu image. Umoznuju vedenie dialogu, odkazovanie na
webové prezentdcie, Sirenie video suborov, ale taktiez analyzu nazorov cielovych skupin,
ktora je vychodiskom pri tvorbe PR kampani. Ochota uzivatelov socidlnych sieti zdiel'at na-
zory a komentovat aktualne dianie, aktualne témy je dobre vyuzZitelna pre nastolenie disku-
sie, ktora posiliiuje firemny image a ovplhvnuje jednanie a chovanie cielovych skupin.*

(Juraskova, Hormak a kol., 2012, s. 210)

Slovensky, ¢i aj Cesky, termin ,socidlna siet™ nie je plne uspokojivym terminom. Ponuka
isth predstavu socidlneho zabezpecenia. V anglofonnych krajndch sa vyuzivaji pojmy ,.s0-
cial media® (spoloCenské média, termin ale potlaa vyznamnu charakteristiku —dvojsmerna
komunikacia) a,social network®. Social network sa da prelozt’ aj ako spolocenska siet’, ¢o

uz presnejSie vystihuje podstatu socidlnych sieti.
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1.2 Socialne siete —ich vznik a zmeny, ktoré vyvolali

V druhej polovici prvého desatrocia nového milénia sa dostava do popredia takzvany web
2.0. Cely bimis napojeny na iternet v tej dobe naberal novy dych po zndmom prasknuti
mternetove] bubliny, ¢i mak — ,,dot-com bubble®. Vtedy, v marci 2000 dosiahol technolo-
gicky index NASDAQ hodnotu 5000 bodov, aby nasledne padol pod 2000. Vel'ké mnozstvo

internetovych projektov tak skrachovalo, iné¢ sa dramaticky prepadli.

V roku 2006 uz bol takmer kazdy online, napriklad 73 % Americanov a 64 % Europanov.
Beznym sa stava Sirokopasmové pripojenie a nastupuje aj internet v mobilnych pristrojoch.
LCudia vz maji moznost’ byt pripojeni takmer kedykol'vek a kdekol'vek. Internet sa tak stdva
mteraktivnej$i. Toto nazval internetovy pozorovatel Tim O’Reilly Web 2.0. To, ¢o robi tito

technologiu silnou, su takmer permanentne pripojeni l'udia.

Vd’aka tomu nastipil novy fenomén — blogy a o nie€o neskor socidlne siete resp. socidlne
média. Doslova kazdy sa moze verejne vyjadrit’ ku comukol'vek a ovplyvnit’ tak svojim na-

zorom okolie.

Vyrazne nabral na dolezitosti kanal komunikacie C2C - Consumer To Consumer. Li a Ber-
noff nazvali tento fenomén ,,spodna vina®. Definovali ho takto: ,, Spodnd vina je spolocensky
trend, ked’ ludia vyuzivaju technologie na dosiahnutie toho, co potrebuju jeden od druhého

a nie od tradicnych institucii, ako su firmy*. (Li, Bernoff, 2010, s. 10)

Socialne siete sa stavaju jednoznacnym znakom nasej doby. Navstevuji ich Styri pétny uzi-
vatelov internetu. Takmer 40 % pristupov na socidlne siete je vykonanych z mobilnych te-
lefonov a tabletov. To ukazuje, Ze sa model socidlnych sieti rozSiruje z pocitacov na d’alSie
média.

UZzivatel’ socialnych sieti ich sleduje cez News Feedy. V nich sa mieSaju nformacie zo stk-
romného zivota priatelov a rodiny a znaciek, ktoré sleduje. Aby znacky v tomto miSmasi
zaujali, musia ich statusy prinaSat’ nejaku Uzitkovi hodnotu a informacie, ktoré zikaznici
hladaju.

NajlepSim promotorom sluzby/produktu su faniSikovia, ktory tak maji k produktu vel'mi
pozitivny vzt'ah. Preto je potrebné im vychadzat’ v Ustrety, vytvorit® obsah zamerany na nich

a dat’ im nastroje, ktoré pomozu prezentovat' organiziciu.
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1.3 Vyznam socidlnychsieti pre marketing

Marketing na socidlnych sietach vyuziva portdly socialnych médii k pozitivnemu ovplyv-
fovaniu spotrebitelov smerom k web strankam, spolocnostiam, znackém, produktom, sluz-
bam, ¢i osobe. Typicky, kone¢nym cielom marketingu na socidlnych siet’ach je ,konverzia®,
¢i uz je to ndkup produktu, prihlisenie sa k odberu newsletteru, registracie do online komu-

nity, alebo ina, Zelana akcia zo strany spotrebitela. (Barker, Barker, Bormann, Neher, 2013)
Ryan zdoraziiyje potrebu byt pritomny na socidlnych sietach, pretoze:

e vytvara sa hlbSi vzt'ah (engagement) so zdkaznikmi

e vytvara sa hlboky vhl'ad (insight), ktory sa nedd uskutocnit’” mnou cestou

e zikaznici su neustale online
Pri spravnej praci so socialnymi sietami sa spust’a pozitivna ret'azova reakcia:
spokojni zakaznici -> ziskanie feedbacku -> vytvorenie lepSiecho produktu -> spokojni za-
kaznici rozSiruji dobré meno -> novi zdkaznici (Ryan, 2014)
Vdaka tomu, ze Facebook pontka Siroké moznosti cielenia reklamy, marketing na fiom sa

postva do polohy, kedy sa uz d4 nazvat’ personalizovanym marketingom.

Socialne siete su teda z obchodného hl'adiska dolezitou sucast'ou komunikacného mixu. Pre

e-shopy to veI'mi dobre vyuziteI'ny nastroj a to z dovodov:

e pritomnost cielove] skupiny

e jednoduchost’ zdielania informacii

e budovanie komunity

e ovplyvilovanie jednania cielovej skupmny

e dialog s cielovou skupinou a bezprostredny kandl pre spatni vizbu

e efektivny reklamny systém (plati predovSetkym pre Facebook)
Socialne siete sh, nielen pre e-shopy, pouztelné v troch rovinach. (Dorcéak, 2012)
A to:

e Public relations nastroj — public relations je po word-of-mouth najdéveryhodnej$i
zdroj informacii. Cielom aktivity na socialnych siet’ach je vytvorenie, voc¢i znacke
pozitivne naladenej, komunity, aktivne sa zapdjajiicej a Siriacej brand e-shopu a ob-

sah jeho komunikécie na socidlnych sietach.
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Servisny a informa¢ny kanal; zikaznicka podpora — socialne sicte su pre e-shopy
vhodné médium pre zverejiiovanie aktualit (napr. rozsirenie platobnych metod, nova
vydajiia a pod.). Nemenej dolezitou aktivitou je zakaznicka podpora, teda odpoveda-
nie na dotazy, transparentnd komunikacia s nespokojnymi zakaznikkmi a podobne.

Vykonnostny nastroj — velmi dolezita rovina socidlnych sieti. Pre zaujatie zikaz-
nika nie je tak nutnd jeho prvotna aktivita. Reklamné posolstvo sa cez socidlne siete
dostane k potencionalnemu zakaznikovi aj organicky a ak je prispevok na sieti vy-
tvoreny spravne, je velka Sanca, Ze mformacia sa bude Siritt sama, viralne, uz ako

stcast’ spodnej viny.
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2 FACEBOOK

Facebook je najvyznamnejSia socialna siet’ suCasnosti. Celosvetovo zaznamenal K 30. sep-
tembru 2014 1,35 miliardy uzivatelov, ktori boli aktivni aspon jedenkrat za mesiac. Svoju
misiu vyjadruje nasledovne: ,dat’ 'udom moc §irit’ mformacie a spravit’ tak svet viac otvo-
reny a prepojeny. Ludia vyuzivajii Facebook, aby zostali v kontakte s priateI'mi a rodinou, k
zisteniu, Co sa deje vo svete, a zdielaniu a vyjadreniu toho, na com im zalezi.*“ (Facebook,

2014)

2.1 Struéna historia Facebooku

Zakladatel'om tejto socidlnej siete je Mark Zuckerberg. Pocas Stidia na univerzite v Har-
varde, vo februari 2004 spolu so svojimi dvoma spoluziakmi — Dustinom Moskovitzom a
Chrisom Hughesom, navrhol a naprogramoval komunitny systém, nazvany The Facebook.
Ten mal za Glohu zdruzovat' Studentov Harvardskej univerzity. Tato siet’ sa medz Studen-
tami stala veI'mi rychlo obl'ibenou. UZ za mesiac sa objavila na d’alSich prestiznych univer-
zitich v Spojenych Statoch — Stanford, Columbia a Yale. Na konci roka 2004 mala siet’ uz
takmer 1 milion uzivatelov. Jedinou podmienkou bolo registrovat’ sa cez e-mailova adresu,

vedenej na univerzitnej doméne. (Facebook Newsroom, 2015)

11. august 2006 bol pre Facebook vyznamnym diiom, a to z dévodu jeho spristupnenia pre
vsetkych zaujemcov nad 13 rokov veku, a z celého sveta. To mu otvorilo cestu k prudkému
rastu. V roku 2007 sa Facebook otvara pre priame komeréné vyuzitie, ato spustenim reklam
cez samoobsluzny systém. Zaroven spustil funkcionalitu Stranok, ked’ si organizicie vytvo-

ria svoj profil, a to nie uz ako uzivater’

Postupne pribudli mobilnd verzia Facebooku a chatova funkcionalita. Aj vd’aka tomu Face-
book zazil v roku 2009 boom, ked medziro¢ne vzrastol pocet aktivnych uzivatelov zo 150
milidnov na 350 milionov. Prispelo k tomu aj vytvorenie tzv. like buttonu, ktorym je mozné
oznaCit’ obsah na externych strankach, Ze sa vam paci a zaroven ho zdielat’ na Facebooku.
Za d’alsi rok bolo toto Cislo takmer zdvojndsobené, ked’ v decembri 2010 vykazal 608 mili-

onov wzivatelov. (Facebook Newsroom, 2015)

Facebook prudko rastol aj nad’alej. V roku 2012 boli pre neho kl'icové tri udalosti. V aprili
ktpil za miliardu dolarov Instagram — popularnu socidlnu siet’ na zdiel'anie fotografii, ktoré
si uwzvatelia. mozu upravit pomocou roznych digtalnych filtrov. V méaji vykonal IPO, teda

vstipil na burzu a stal sa tak volne obchodovatelnou spolo¢nostou. A v oktobri ozna mil
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prekroc¢enie miliardového poctu aktivnych uzivatelov. Spolo¢nost’ nad’alej dynamicky ras-
tie, nielen poctom uzivatelov, skupuje start-upy a rozSiruyje svoj bimis. (Facebook

Newsroom, 2015)
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Obrazok 1 - Graf rastu poétu uZivatel'ov Facebooku (zdroj: Statista.com, 2014)
Facebook ma na Slovensku 2,2 mil. uZivatelov (Cislo udavané Facebookom v Ads Manager
k 24. 1. 2015). Im, a samozrejme uzivatelom z celého sveta, ponuka zdiel'anie statusu (ne-
jaké mformacie — napr. ako sa uzivatel ma ¢i citi). Je mozné prikladat’ vided, fotografie,
obrazky a URL linky. Zakladnym kameiiom principu Facebooku je ,stena“, News Feed, v
ktorom sa zobrazuju informacie o tom, €o robia priatelia uzivatela. Siet' nie njak tematicky

vyhranena a slizi predovsetkym k neformalnej komunikacii a zabave.

2.2 Facebook vmarketingu

Facebook sa ale stal vyznamnym nastrojom marketingu. Profil, resp. stranku si tu mézu za-
loZit' aj podnikatel'ské subjekty za u€elom komunikovania so svojimi cielovymi skupinami.
Mobzu s nimi komunikovat’ podobnymi nastrojmi, ako uzivatelia sami. To jest pomocou sta-
tusov, ktoré moézu obsahovat’ grafiku, multimedidlny obsah alebo URL lnky. Maju moznost’
si propagaciu statusov podporit’ platbou. Tak isto im Facebook ponuka moznost’ propagiciu
uréeni k ziskavaniu fanisikov pre stranky. Siroko vyuzivanou moznostou sia PPC reklamy

priamo v prostredi Facebooku.
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3 PRISPEVKYA REKLAMY NAFACEBOOKU

3.1 Vyber prispevkov do News Feedu

Je v zivotnom zaujme Facebooku udrzat’ uzivatelov na svojich strankach ¢o najdlhSie a pod-
porovat’ ich v o najcastejSiu kontrolu svojich News Feedov. To je hlavny dévod, preco
predvybera prispevky od sledovanych priatel'ov a stranok. Zobrazovacia plocha, na ktorej sa
prispevky zobrazujli, je obmedzena. Facebook takto teda brani zahlteniu uzivatela prispev-
kami a zaist'yje, ze uzivatel uvidi predovSetkym prispevky od priatel'ov a stranok, ku ktorym
ma vzt'ah. TakZe uzivatel'a socidlna siet’ stile bavi a nehl'add iné moznosti travenia volného

casu. Dalsim dovodom st komer¢né zauyjmy Facebooku.

Vybranych a zobrazenych prispevkov je denne u priemern¢ho uZivatel'a asi 300. Facebook
ale vyberd z omnoho vicSieho poctu, priemerne okolo 1500 (u vel'mi aktivnych uzivatelov
to moze byt az 15 000). ide o prispevky vsetkych priatelov, vSetkych stranok, ale aj osob-
nosti sledovanych tlacidlom Follow. Medzi 300 vybranych prispevkov sa okrem vsetkych
tychto aktivit musi vojst’ tiez niekol’ko viralnych prispevkov, ktoré mozu byt uzivatel'ovi
zobrazené¢ na zdklade aktivity jeho priatelov (ak niekto z priatelov prispevok komentoval,

¢i mu dal Like) ¢i rozne d’alSie odporucania. (Boland, 2014)

UZivatelia a stranky zdiel'aji viac, nez kedykol'vek predtym. TakZze tlaenica v News Feede
stale rastie. Dal§im faktorom je, Ze rovnako rastie pocet stranok, ktoré priemerny pouZivatel’
Facebooku sleduje. Z toho jednoznacne vyplyva, ze organicky dosah na socidlnej siete ne-
moze rast’, €1 aspon zostat' na rovnakej urovni.

Do feedu vybera prispevky na ziklade algoritmu zohladiujiceho az priblizne 1000 indivi-
duadlnych ukazovatel'ov. Principom sa podoba algoritmom vyhl'adavacov ako si Google

alebo Bing. (Adaptic.cz, 2014)
Povodne sa tento algoritmus nazgval EdgeRank. Bol to prosty su¢in troch parametrov:

e Afinita ku stranke — aky ma uzivatel' vzt'ah ku stranke (¢i d’alSiemu uzivatelovi).
Cim CastejSie ju navitevuje alebo reaguje na jej prispevky (lajkuje, komentuje,
zdiel'a), tym vySSie ma pre neho stranka affinity score.

e Viha prispevku — Cim viac interakcii prispevok zska, tym je podl'a algoritmu hod-

notnej$i. Jednotlivé interakcie naviac nemajii rovnaktl hodnotu. Olajkovanie pri-
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spevku tak algoritmus zvySuje menej, nez napisanic komentara alebo zdielanie. Za-
leZi aj na type prispevkov. Fotografie maju iny vztah k algoritmu neZ video, odkazy
alebo prosty text.

e Cas od vydania — &im je prispevok Gerstvejsi, tym ma vi&siu vahu pre algoritmus a
tym je vysSia pravdepodobnost’, ze sa faniSikovi zobraz. Je to logické, o zastarany

obsah nikto nema ziujem.

Casom takyto prosty algoritmus prestal postadovat’ a k tymto zékladnym trom parametrom
pridal kvantum d’alSich. Organicky reach sa pohyboval okolo 15 %. No v novembri 2013
Facebook sprisnil posudzovanie parametrov. Od vtedy sa organicky reach pohybuje okolo 3

- 7 % (podl'a praktickych skusenosti autora tejto prace).

Kvoli tomuto nizkemu organickému dosahu sa stdva mimoriadne dolezité, v pripade snahy
o vykonnostny marketing na Facebooku, vyuzivat jeho reklamny systém a inzerovat. A to
bud’ sponzorovanym beznych prispevkov stranky, alebo sofistikovanejSie, vytvorit® samo-
statné, nové prispevky — reklamy, ktoré sa nezobrazuju na stranke, ale v News Feede vybra-
nych uzivatelov z danej cielovej skupiny. Prave tento reklamny systém ponuka velké moz-

nosti pre vykonnostny marketing.

Facebook sa tymito krokmi priblizuje k ostatnym zabehnutym marketingovym platformam.
Podobne, ako je pri vyhl'addvani pretlak, a nie pre kazdého je mozné byt v iom byt videny
bezplatne, podobne, ako bezplatnd zmienka v televizii ¢i radiu je vynimkou (Castokrat pod-
porend tvrdou public relations pracou), aj na Facebooku sa zapojenim platenej reklamy daji

dosiahnut’ omnoho stabilnej$ie a predvidatelnejSie vysledky.

3.2 Druhy prispevkovna Facebooku a ich rozne vyuZzitie

Prispevky mdéze administrator stranky vytvarat' cez formular priamo na stranke, cez Face-
book Ads Manager alebo offline nastroj Power Editor. Aj bezné, nepromované prispevky
maju pokroc¢ilé moznosti cielenia a schedulingu. Prispevok sa da takto zacielit na vybranu
cielovi skupmnu, bud’ cez demografické hodnoty (napr. vek, pohlavie, vzdelanie ¢i rodinny
stav) alebo cez ziujmy. Podobne sa da nastavit Cas zverejnenia prispevku ¢i dokonca limi-
tovat’, do kedy sa prispevok ma v News Feede zobrazovat. Nevyhodou takéhoto nastavenia
ale je, ze bez sponzorovania prispevku sa takto vyfiltruju len uzivatelia z mnoziny fantiSikov

stranky.
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e Prispevky s linkom — to st prispevky, ktoré obsahuju hypertextovy odkaz. Odpo-
raca sa, aby tvorca prispevku nechal Facebook vygenerovat’ nahl'ad obsahu linkova-
ného obsahu. V pripade e-shopu to mézu byt napriklad prispevky veduce na produk-
tovy detail zmieneného vyrobku alebo landing page aktualnej kampane.

e Prispevky s fotkou ¢i grafikou — obrazky na Facebooku patria k najklikanej$im,
najkomentovanejSim anajoblibenejSim formam obsahu. V pripade e-shopu to mézu
byt’ produktové fotky, promo fotografie ci fotografie zo zikulisia e-shopu. V pripade
vykonnostného marketingu je ale pri takychto prispevkoch miera konverzie tazko
meratelna, potencionalny zakaznik nie je presmerovany na e-shop priamo.

e Prispevky s videom — pri pouzti videa ako nosica marketingového posolstva na
Facebooku st dve moznosti. Bud’ vlozit' video ako link z externého video servera
(YouTube, Vimeo apod.) anechat’ ho nacitat’, alebo ho uploadovat’ priamo na Face-
book a nechat’ ho prehravat’ nativnym prehrdvacom. Druhd moznost’ je ucinnejSia.
Facebook nativne videa uprednostiiuje tym, ze ich v News Feede automaticky spusta
a takisto nie s natol’ko obmedzované pri ich vybere na zverejnenie. Ich d’alSou vy-
hodou je moznost’ umiestnit’ na koniec videa call to action button (napr. kupit’ teraz,
Rezervovat’ €i Zistit' viac) a hypertextovy link.

e Prosty text —ten je marketingovo povazovany za menej U¢inny. Vyhodou takéhoto
prispevku je ale vysoky organicky reach. Je teda vhodny zverejnenie servisnych -
formacii, ako je napriklad ohldsenie vypadku webu.

e Ponuka — dalsou formou prispevku je vytvoreniec tzv. Ponuky (Offer). Cez tento
nastroj sa moze poniknut’ fanuSikom a potencionalnym zikaznikom akciova ponuka
(napr. zl'avu 25 % na cely nakup). Da sa tu nastavit’ platnost od — do, podmienky
akcie a mnozstevny limit.

e Udalost’ — stranka moZe vytvarat' aj udalosti — eventy. TakZe Facebook ma presah aj
do event marketmgu. Formular pontka vSetky potrebné nalezitosti — od nazvu, cez
podrobnosti akcie, miesto az po moznosti cielenia prispevku. Toto najviac vyuziju

zadavatelia s kamennymi pobockami k navySeniu ich navstevnosti.

3.3 Druhy reklamy na Facebooku

Pred zahdjenim kampani na Facebooku (¢i inej socidlnej sieti) je nutné si vytyCit' Specifické

obchodné ciele. Podl'a Sterna existuju len tri zakladné, vzijomne prepojené, ciele biznisu:

e zvySovanie Vvynosov
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e mizovanie nakladov

e zvySovanie spokojnosti zdkaznikov

Ak sa stanovené ciele kampani nedaju do kontextu s tymito ciel'mi, nemaju ziskané vysledky
zmysel. (Sterne, 2011)

Facebook pontika predovsetkym tri formaty (pozicie) reklamy:

3.3.1 Reklama v News Feede

Prispevok sa zobrazi recipientovi medzi ostatné prispevky, ktoré mu Facebook vybral na
organické zobrazenie. Pri takomto promovanom prispevku je zobrazend informacie, ze je

sponzorovany.

Velkou vyhodou reklamy v News Feede je prave to, ze nie je njak vyrazne odliSend od
prispevkov, ktoré recipientovi vybral Facebook organicky. Nefunguje tu teda v takej miere
tzv. bannerova slepota —podvedomé ignorovanie reklamy. UZivatelia st uz natol’ko zvyknuti
na typické tvary, animacie a umiestnenia bannerov, Ze ich uz vobec nevnimaji (aj ked’ by
mozno mali o propagovany produkt ¢i sluzbu skutocne zaujem). Nasledkom je vel'mi nizke

CTR bannerov. (Adaptic, 2014)

3.3.2 Reklama v pravom stipci

Zobrazuje sa len v desktopovej verzii na pravej strane obrazovky. Aktudlne sa v tomto stipci
zakazdym zobrazuje len jedna ¢i dve reklamy, ¢im sa tento format stdva vyrazne u¢innejs$i.
Povodne tu bolo zobrazovanych cca 5 az 7 reklam. Takato reklama vyzaduje aj graficky
prvok — fotografiu, obrazok ¢i grafiku. Obrazok tu ma pri zobrazeni velkost' 254x143

pixelov. Je teda uz relativne velky a I'ahko uputa pozornost’ svojim obsahom.

3.3.3 Reklama na mobilnom zariadeni

Pri tomto formate je moznost’ volby zobrazenia reklamy podla toho, ¢i je zariadenie v dane ]
chvili pripojené cez WiFi siet’. Pri vykonnostnom marketingu je ¢asto vyhodnejSie obmedzit’
zobrazenie reklamy len na pristrojoch, ktoré su zrovna pripojené cez WiFi. A to z dovodu,
ze pravdepodobne st doma, alebo v prostredi, kde maji ¢as venovat’ sa ponuke zadévatela
reklamy, nie st obmedzeni FUP ich mobilného operatora, a ndsledne vykonat’ pozadovanu

konverziu.

V celosvetovom meradle pouziva vyluéne mobil na pripojenie sa k Facebooku 399 milionov

wivatelov. Medziro¢ne (2014 vs. 2013), vzrastol celkovy pocet uzivatelov, ktori sa pripoja
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aspon raz za mesiac, o 14 %. No pocet mobinych uzivatelov narastol v tomto obdobi o az
31 % (Hamburger, 2014). Az 57 % zdkaznikov je tzv. ,jnultiscreening, pristupuyju teda na
e-commerce stranky z mobilov a desktopov. Az 1/3 konverzii sa dokon¢i z mobilného za-
riadenia. 67 % zdkaznikov za¢ne ndkup na jednom a dokon¢i na druhom zariadeni (zvycajne
mobil/tablet -> desktop/notebook). (Tlustak, 2014). Z toho vyplyva potreba sa pri vykon-
nostnom marketingu vyrazne zamerat' na mobilné zariadenia. A to nielen na strane Facebo-
oku, ale aj na strane webu zadavatel'a reklamy. Ten by mal byt bud’ responzivny alebo mal

svoju mobilnu verziu.



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 22

4 FACEBOOKADS MANAGER

Sponzorovanie prispevku je sice mozné zadat’ aj priamo zo stranky, no vSetky potrebné funk-
cie, vratane vyuctovania, su v nastroji Facebook Ads Manager. Tento Facebook sam definuje

ako miesto pre manazovanie reklam. V fiom sa moze:

e vidiet' vSetky kampane, reklamné sety a reklamy samotné

e Startovat’, pozastavit €iznova spustit kampane, reklamné sety a reklamy samotné

e nastavovat a menit maximalne ceny za klik (tzv. bidy) a rozpocty

e pristupovat’ k suhrnu vyactovania, vidiet' platobnu historiu a informacie o platobnych
metodach

e pristupovat’ k vykonnostnym reportom a exportovat’ ich

Spravca reklamného UCtu si vo Facebook Ads Managerovi mdéze vybrat z nasledujucich

moznosti ucelu reklamy:

41 Zavedenie na stranku

Toto je z hl'adiska vykonnostného marketingu najdolezitejSi ucel reklamy na Facebooku.
Vedie totiz recipienta po kliknuti zo socidlnej siete priamo na web inzerenta, na zvolent
landing page, kde ich je mozné poziadat’ o zapisanie sa k odberu direct mailov alebo ku kupe
produktu. Pritomto cieli je reklama Facebookom zobrazovand l'udom, o ktorych na ziklade
analyzy ich chovania predpoklada, Ze na reklamu klkni, teda navySia navStevnost’ stranky.

Odportcana velkost’ obrazku je 1200 x 628 pixelov. Plocha textu na obrdzku nesmie presa-
hovat’ hodnotu 20 %. Nadpis obrazka mdZe mat’ maximilne 25 znakov a text samotny ne-
smie presiahnut’ pocet 90 znakov. V pripade zverejnenie v News Feede sa zobrazuje aj popis
lnku, kam vedieme navstevnost’. V tomto pripade je hornd hranica poctu znakov rovna Cislu
200. Volitel'ne sa méze pridat’ aj tlacidlo s Call To Action (vyzva k akcii). Na vyber je 5
variantov vyzvy:

. Kuptt

. Teraz zarezervovat’
. Viac informacii

. Zaregistrovat sa

. Stiahnut’
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V Case pisania tejto bakalarskej prace spustal Facebook moznost’ pouzit v takomto pri-
spevku aj multi-produktova reklamu. To znamena, Ze vjednom prispevku mézu byt promo-
vané az 4 produkty, so svojimi vlastnymi hypertextovymi linkami. Odporicané rozmery
produktovych obrazkov st 600 x 600 pixelov (Stvorec). Nadpis by nemal presiahnut’ 35 zna-
kov, popis linku 30 znakov a text samotny 120 znakov. Rovnako tu plati pravidlo, Ze plocha
textu na obrazku nesmie presiahnut’ hodnotu 20 %. Vytvorenie takejto reklamy je moZzné len

cez Power Editor. (Facebook Ads Guide, 2015)

4.2 Konverzia na webstranke

Pre tento ucel reklamy platia tie isté odporicania, ako pre Zavedenie na stranku. Zasadnym
rozdielom je, Ze Facebook vyzaduje, aby zadavatel' mal na svojom webe inStalovany face-
bookovy konverzny pixel (niekol’ko riadkov HTML kédu). Facebook nasledne zobrazuje
reklamu prednostne tym uzivatelom, o ktorych predpokladd, Ze stranku zaddvatela nielen
navstivia, ale aj vykonaju konverziu. To v kone¢nom doésledku méze znizit' ndklady na jednu

konverziu. (Facebook Ads Guide, 2015)

4.3 Zaujatie prispevkom stranky

Takto sa d& podporit’ prispevok stranky, a ziskat’ tak pre fiu vysSie zapojenie — engageme nt.
Mobzu to byt likes pre prispevok, komentare, podporenie zdielania a zhliadnutia fotografii
¢ividea. Pre obrazky st odporucand Sirka 1200 pixelov, pomer stran pre zobrazenie v News
Feede 4:3 a pre pravy stipec 1,9:1. Rovnako tu plati pravidlo, Ze plocha textu na obrazku
nesmie presiahnut’ hodnotu 20 %. Ak prispevok obsahuje video, malo by byt vo Full HD
rozliSeni, s pomerom stran 16:9 a s datovou vel'kostou do 1 GB. Popisny text videa by nemal
presiahnut’ 90 znakov. Ak sa zadéavatel’ rozhodne len pre Cisto textovii podobu prispevkov,
maximalny pocet znakov je 500. No Facebook sam odportica dizku cirka 150 znakov, aby

recipienti zachytili posolstvo textu rychlo. (Facebook Ads Guide, 2015)

4.4 Promovanie stranky

Tento tcel reklamy sa voli v pripade, Ze je poziadavka navysit' pocet faniSikov stranky. Cez
moznosti zacielenia, ktoré Facebook poskytuje, sa takato reklama posle na l'udi, u ktorych
predpoklad, Zze maju vzt'ah k biznisu zadéavatela. Odportcané rozmery pouzit¢ho obrazka st
1200 x 444 pixelov. Rovnako tu plati pravidlo, Ze plocha textu na obrazku nesmie presiahnut
hodnotu 20 %. Velkost textu je obmedzend na 90 znakov. (Facebook Ads Guide, 2015)
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45 InStalovanie aplikacie a podpora aplikacie

Tieto dva ucely si vhodné pre zadavatel'a, ktory chce promovat’ svoju mobinu aplikaciu.
Facebook automaticky nacita hodnotenie z Google Play alebo iOS App Store a zobrazuje
ho. Rozmery obrazka st 1200 x 628 pixelov, plocha textu ma byt max. 20 % plochy obrazka
a text je obmedzeny na 90 znakov. Video by malo mat’ byt vo Full HD rozliSeni a mat’ pod
1 GB. K dispozicii st rézne Call To Action tlacidla, od Pouzit’ aplikaciu po Zaregistro vat’
sa. (Facebook Ads Guide, 2015)

4.6 Promovanie eventu

Facebook Ads Manager ponilka moznost’ spropagovat’ event (udalost’) zadavatela. Odpors-
Cané rozmery obrazka st 1200 x 444 pixelov, pomer stran 2,71:1 a plocha textu nesmie
presiahnut’ 20 % celkovej plochy obrazka. Titulok ma mat’ maximalne 25 znakov a text sa-
motny 90 znakov. Automaticky sa v tejto reklame bude zobrazovat datum a Cas promovane]j

udalosti. (Facebook Ads Guide, 2015)

4.7 Promovanie ponuky

Cez tento ciel’ sa propaguje ak¢nd ponuka, ktoru takto méze zaslat’ zaddvatel na potencio-
nalnych zdkaznikov (napr. z'avu 25 % na cely nakup). Da sa tu nastavit’ platnost’ od — do,
podmienky akcie a mnozstevny limit. Odportcana velkost' obrazku je 1200 x 628 pixelov.
Plocha textu na obrazku nesmie presahovat hodnotu 20 %. Nadpis obrazka mdze mat’ ma-
ximalne 25 znakov a text samotny nesmie presiahnut’ pocet 90 znakov. (Facebook Ads

Guide, 2015)

4.8 Promovanie videa

Je to veI'mi dobry nastroj, ked zadavatel' chce povedat’ reklamny pribeh svojim moZnym
zakaznikkom. Moze to byt’ video zo zdkulisia, promo video nového produktu, pribeh zikaz-
nika spokojného s produktom zadavatela alebo navySenie pozornosti k znacke. Video by
malo byt’ vo Full HD rozli§eni, s pomerom stran 16:9 a s datovou velkostou do 1 GB. Po-
pisny text videa by nemal presiahnut’ 90 znakov. Video je vo vSeobecnosti povazované skor
ako nastroj pre budovanie brandu a brand awareness, no Facebook poskytuje moznost’ zaslat’
nasledne vykonnostne zamerani reklamu na uzivatelov, ktori toto video zhliadli. (Facebook

Ads Guide, 2015)
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5 POWEREDITOR

Power editor je k dispozicii ako ziloZka vo Facebook Ads Managerovi. Je to offline nastroj
pre vytvaranie reklim vo velkom a ich spravu. Funguje len pod prehliadacom Google
Chrome. Je urCeny predovsetkym velkym mzerentom, ktori pracuji vo velkom meradle a
potrebuji presne riadit’ svoje kampane. Poskytuyje viac rozSirené moznosti, ako Facebook
Ads Manager. Pri nastavovani reklam sa tu da nastavit’ aj to, v ktoré hodiny dan¢ho dna sa
reklama bude zobrazovat. To napriklad moézu vyuzit' reStaurdcie pri propagovani svojho

obedné¢ho menu.
Lorincz vyzdvihuje 8 prednosti Power Editora oproti Facebook Ads Manageru:

e Jasna Struktira reklam

e Lepsi prehl'ad bidovania

e Vytvorenie Dark postu (propagovany prispevok, ktory sa ale nezobrazuje na stranke
zadavatela)

e [mport a export kampani

e Praca offline (napriklad pri praci vo vlaku, mimo pokrytia datovym signalom)

e Ukladanie publika (profil ¢asto oslovovanej cielovej skupiny sa da ulozt)

e Ovladanie Casu adni v tyzdni pre zobrazenie reklamy

e Jednoduché vytvaranie duplicit zloziek Struktiry kampani

(Lorincz, 2014)
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6 PUBLIKUM REKLAMY NA FACEBOOKU A MOZNOSTI
CIELENIA NAN

Facebook ako najpouzivanejSia socidlna siet’ ziskava o svojich uzivateloch velké mnoZzstvo
dat. Netyka sa to len tych dat, ktoré mu davaju vedome — pohlavie, bydlisko, ddtum narode-
nia ¢i rodinny stav, ale aj sekundarnych dat, ktoré ziskava Facebook analyzou spravania sa
jednotlivych uzivatelov, i sledovanim aktivity na smartfénoch a na webe. Z toho ziskava

mformacie o ich zdujmoch a Zivotnych situdciach. (Fowler, 2014)

6.1 Moznosticielenia

Prave tieto spracované¢ informacie robia Facebook tak sinym reklamnym systémom. Zada-
vatel’ reklamy tak moZe cielit reklamu podla lokality (nielen na Grovni Statu, ale aj mesta a
urc¢en¢ho radiusu okolo neho), veku (rozmedzie 13 az 65+ rokov); jazyka, ktory ma uzivatel’
nastaveny na Facebooku (napr. na Slovensku sa takto ponika moznost’ zaslat’ reklamu len
na mad’arski menSinu), vzdelania, rodinného stavu, zamestndvatel'a atd’. No hlavne sa za-
déavatel méze zamerat’ na vybrané zauyjmy (¢i napriklad ma rad macky, Slovan alebo serial
Sex v meste) a jeho aktivit (¢i napriklad zrovna planuje dovolenku, ma iPhone, alebo je
administratorom nejakej Facebook stranky). Zadavatel' tak posle svoju reklamu len a len
relevantnym c¢lenom svojej cielovej skupiny ¢i recipientom, ktory sa zhoduju s jeho marke-

tingovou personou. To vedie k velkej efektivite vynalozenych prostriedkov.

6.2 Remarketingovy pixel a Website Custom Audiencie

Daliim efektivnym néastrojom Facebooku je tzv. remarketingovy pixel Rovnako ako pri
konverznom pixele, ide o niekol’ko riadkov HTML kodu. Ten sa vloZi do webu zadavatel'a
tak, aby sa bol obsiahnuty v kazdej jeho stranke. Na tejto stranke sa vytvori priechladny ob-
razok s rozmerom 1x1 pixel. Facebook nasledne cez tento pixel eviduyje aktivitu jeho uziva-
telov na webe zaddvatel'a. Ten ma tieto data k dispozicii v anonymizovanej podobe. Vie
teda, kolko uzivatelov Facebooku navstivilo jeho web a konkrétne stranky. Tieto mnoZiny
uzivatel'ov sa nazyvaju Website Custom Audiencie. Audiencie maju svoju zaloZku vo Face-

book Ads Managerovi, cez ktoru sa vytvaraju a spravuju. (Loomer, 2014)
Tieto data sa daji rozne vyuzit. Napriklad, ak je zadavatel' e-shop, moze takto poslat’ re-

klamu na navstevnikov o novej kampani. Ti uz maji povedomie o jeho brande, a netreba

nejak zozto budovat’ brand awareness. Daliim prikladom vywzitia je napriklad klasicky
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remarketing, s opustenym kosSikom e-shopu. Reklama — zl'avovy kod sa posle na navstevni-
kov 1. kroku kosika (takze uz nie¢o don vlozili — ndkup seriézne zvazovali). No vylici sa z
tejto mnoziny podmnozina tych, ktory boli v poslednom kroku koSika (nakup dokoncili.
Zl'avovy kupdn sa teda zobrazi len tym, ¢o nedokoncili ndkup z nejakého dovodu (boli vy-
ruseni, neboli si isti, ¢iniekde nebude lepSia cena a pod.) a takto sa im e-shop pripomenie a

presved¢i ich extra zl'avou, aby nakup dokon€ili.

6.3 Custom audiencie

Daliou moznostou ako vytvorit' audienciu, je uploadovanie databazy e-mailov (napr. zoz-
nam odberatel'ov newsletterov). Tieto e-mailové adresy systém Facebooku porovna s adre-
sami, ktoré uz ma priradené¢ k svojim uzivatelom. Zo zh6d vytvori audienciu, na ktoru sa uz
da poslat’ reklama. Obdobne sa da vytvorit’ audiencia na zaklade identifikacnych cisel uzi-
vatelov Facebooku. Tie sa daji ziskat’ napriklad aplikdciou priamo na tejto socidlnej sieti.

(Sibley, 2013)

6.4 Lookalike audiencie

Lookalike audiencie umoziuju nadviazat’ kontakt s novymi uZivateI'mi, ktori by sa mohl o
zadavatel'a reklamy zaujimat’, pretoze sa podobaju zakaznikkom na zozname, ktory uz mame
(¢i uz su z Website Custom audiencie alebo z Custom audiencie). Da sa tu nastavit’ poZzia-
davka na presnost’ zhody, so stupnicou od 1 do 10, ked’ 1 sa rovna €o najblizSej zhode (menej
pocetnd vyslednd audiencia) a 10, ked’ sa netrva na az tak prisnej zhode (takze vysledna
audiencia je relativne pocetnd). Takato Lookalike audiencia sa da vyuzit' k ziskavaniu fanua-
Sikov, registracii k odberu news letterov, ndkupom na webe zadavatel’a, uplatiovaniu kupo-

nov a budovaniu povedomia o znacke. (Loomer, 2013)
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7/ OBSAH REKLAMY

Reklama na Facebooku teda nie je ani klasicka bannerova, a ani textova, ako je u PPC v
AdWords ¢i Skliku. Je tu dolezity copywriting reklamy a jej grafickd podoba. Ako bolo
pisané uz pri druhoch reklamy, priestor, ktory Facebook poskytuje, je relativne obmed zeny
(nadpis prispevku do 25 znakov atext samotny do 90 znakov). Kvalitny obsah reklamy zvysi
mieru klikateI'nosti (CTR), ¢o nasledne znizi cenu reklamy. M4 nesporny vplyv nielen na
klikatel'nost’, ale aj konverziu samotni. A tato bakalarska praca si kladie za ciel’ prave ziste-
nie, ako formulované¢ prvky reklamy, ako zacielené a naCasované reklamy maja najvacsi
vplyv na konverziu e-shopu. Je zakazdym dolezité skiSat’ rozne pristupy a priebezne ich
vyhodnocovat’ a reklamy podl'a toho optimalizovat’.

7.1 Zvolena pozicia reklamy

Zvolenie pozicie reklamy zivisi od toho, o si vo vysledku zadavatel' zela reklamou sphit’.
Pozicia v pravom stipci je vizudlne vyraznej$ia a dynamickejiia. KedZe sa neda lajkovat,
komentovat’ ¢i zdielat’, jednou moznou aktivitou je na tiu kliknit® — prejst’ na landing page
zadéavatela. No ak si zadavatel' praje viac navysit' engagement voci jeho Facebook stranke,
ziskat' komentare, nové likes pre status ¢irovno stranku a celkovo navysit' brand awareness,

je prenho vyhodnejsie inzerovat v News Feede (Patel, 2014).

7.2 Textacia
Skuseni copywriteri, ako napriklad Otto Bohus, maju nasledovné rady pre u€inny text:

e Menej je viac. Idedlne 6 — 8 slov, bez zbyto¢nych kl'uciek a Zloztych stveti. RadSej
sa ma prilozit' dostato¢né vyrecnd fotografia a doplit’ par slovami, vyjadrujicimi
¢o, kde, kedy a preco.

e Dat textu pribeh

e Zacat konkrétnym detailom

e Vzbudit zdyjem o d’alsi dej

e Prispevok na Facebooku nie je inzerat. Je nutné sa vyhnit’ slovam ako ponukame,
poskytujeme, vykondvame a podobne.

e Recipientom zddrazni® nie o mozu, ale o ¢o doteraz prichadzali

e Zacat text Cislovkou (25. oktobra som mala tazku...)

e Vyhnit' sa kli§é typu individudlny pristup, komplexné riesenie, flexibilné sluzby
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e Vyhnit' sa trpnému rodu

e Vraviet jazykom cielovej skupiny, no mat’ pri tom zdravy odstup

e V Call To Action pouzit’ konkrétny prislub ¢&i benefit (napr. objednajte si tuto knihu,
ktord zmeni vds vztah)

e Pri tvorbe nadpisu odporuca inSpirovat’ sa bulvarnymi titulkami. Bulvdr ma aj kvoli
nim tak vysoku Citanost’.

e V nadpise pouzit’ akéné sloveso a potlacit’ pocet adjektiv

e Pouzt Cisla, rady, tipy a skratky (33 rdd pre origindlnejsi obsah vdsho webu)

(Bohus, 2014)

7.3 Tonalita
David Lorincz odporica ladit’ text prispevku do jednej zo 6 réznych tonalit:

e neformalna, kamaratska — napriklad text k notebooku: ,,Do baru, kniznice i na cesty.
Skocte s nim aj do postele*

o zmyselna — ,Ucitite kvalitu materialu a ihned’ si ho zamilujete*

e starostliva —,Nasim cielom bola vasa spokojnost*

e Sibalska, hrava — ,Nezmyl'te si ho s doskou na krajanie*

e nadSena, vasniva — ,Super. Konecne je tu. Den, na ktory ste cakali*

Zdoraziuje, Ze pritvorbe textu prispevku je neustale nutné klast’ si otazky, Ci sa v nom rieSia
problémy recipientov, ¢isaim zlepSuje ich zivot, ¢iim vyCaruje usmev na tvari a¢isa s nimi

cezen komunikuje. (Lorincz, 2014)

7.4 Grafika

Facebook sam zdoraziiyje, Ze spravna kombinacia obrazkov a oCarujliceho textu, ktora ref-
lektuyje obchodné ciele, skuto¢ne zaujima dané publikum. Odportica pouzivat’ vysoko-kva-
litné¢ fotografie, ktoré predstavuji dany biznis ¢i produkty, alebo lifestyleové obrazky ludi,
ktori s tymito produktami interakciu. Malo by sa vyhnit’ obrazkom, ktoré majii mnozstvo
drobnych detailov ¢i textu a nahradit’ ich nejakym jednoduchym. (Facebook Ads Guide,
2015)
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Scherer upozoriiuje, Zze obrazky v podobnej farebnej tématike, ako su korporatne farby Fa-
cebooku, nezachytdvaju tol’ko pozornosti. Ak je napriklad logo zadavatela tieZ modré, od-
poruca ho umiestnit’ na kontrastné pozadie (napr. magenta alebo oranzova farba). Pridava k

tomu 6 tipov z praxe, ¢o pouzt’ na obrazku, a zdoraziuje potrebu testovania:

e Stastni I'udia v interakcii s produktom

e farba — radi pouzit’ jasné farby, ktoré st v kontraste medz popredim a pozadim ob-
razku

e pouzivat' pritychto reklamach v obrazku logo zadavatel'a — buduje sa tak brand awa-
reness

e deklarovat’ nfim jasnu pridani hodnotu, ktort ma zikaznik na dosah

e deti alebo zvieratd — cielom je prildkat’ pozornost, posolstvo sa potom umiestni do
nadpisu a textu samotného. Vzdy je tu ale potrebné prepojenie s produktom, dieta ¢i
zviera by nemalo byt pouzité samoucelne.

e zibavné alebo vtipné obrazky — takéto nielen, ze prildkaji pozornost’, ale aj formuju

acku ako zabavna ¢i lezérnu.

(Scherer, 2014)

7.5 Kreativa

Lorincz zdoraziiyje, Ze neexistuje dobra €izla kreativa. Bud’ plni ciele alebo neplni. Ani tak
nezalezi na CTR, ako na tom, Ci splﬁa biznis metriky, teda ¢i si na seba redlne zaraba. Je

nutné mat’ fokus prave na to.

Je nutné dbat’, aby tu vzdy bolo spojenie so znakou, aby inzerent bol jednoducho rozpozna-
telny. S tym suvisi to, aby kreativa dbala na osobnost’ znacky. Reklama ma recipientovi
davat’ cenné informacie, byt emocna a uputat’ pozornost medzi mnozstvom prispevkov v
News Feede. A predovsetkym, vzdy tu ma byt’ Call To Action, naliehajice na uskuto¢nenie

akcie.

Ak cielom reklamy budovanie znacky, tak by kreativa mala byt spojend so znac¢kou, posky-
tovat’ emo¢nu odmenu a uputavat’ pozornost. Ak sa vyzaduje konverza, tak je nutné vypra-

covat’ putava vyzvu k akcii v stlade s osobnostou znacky. (Lorincz, 2014)
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8 STRUKTURAREKLAMNYCH KAMPANI

Facebook ma dant Struktiru reklam, ktora ulahcuje usporiadanie, optimalizaciu a meranie

vykonu rekldm zadavatel'a. Ma 3 trovne:

Kampan: Pri kazdej kampani, ktora sa vytvori, sa zvoli ucel reklamy. Kazd4 kampan
sa sklada z jedného alebo viac setov reklam. Vdaka tomu je mozné optimalizovat’ a
merat’ vysledky pre kazdy tcel reklamy.

Set reklam: Set rekldm obsahuje jednu alebo viac rekldm. Pre kazdy set reklam sa
nastavuje rozpocet a Casovy plan. Na urovni setu reklamy sa tieZ stanovuje okruh
wzivatel'ov, umiestnenie a ponuka — bidding (typ a hodnota ponuky). Tymto spdso-
bom sa riadi, kol'ko prostriedkov na ktory okruh uzivatelov sa vynalozi; planuje,
kedy sa maji reklamy zobrazovat’, a merat’ reakcie na ne. Tu si teda zadavatel' rozdeli
cielovi skupinu - publkum do réznych podskupin publika a optimalizuje reklamy
pre kazda zvlast.

Reklama: Reklamy st zobrazované v ramci setov reklam. Vytvorenie viacerych re-
klam v kazdom sete pomaha optimalizovat’ ich dorucenie na zaklade rozdielov v ob-
razkoch, odkazoch, videu, textacii alebo umiestneni. V ramci setu prebieha automa-
tické A/B testovanie a naslednd optimalizicia. Takze vo vysledku st uprednostio-

vané reklamy, na ktoré recipienti najlepSie reaguju.
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9 ROZPOCETAVYTVORENIE PONUKY ZA REKLAMNY SET

9.1 Rozpocet

Cena za reklamu na Facebooku sa odvija od velkosti okruhu uzivatel'ov arozpoctu. Reklama
je na Facebooku, samozrejme, spoplatnend. Zadavatel ma kontrolu nad tym, kolko utrati.

Pre reklamy sa nastavuyje denny alebo dlhodoby rozpocet.

Pokial' chce zadavatel’, aby set reklam bezal nepretrzite, ma si vybrat’ denny rozpocet. Ak
vie, ako dlho bude set reklam bezat’, odportca sa vybrat’ dlhodoby rozpocet. Ak si vyberie
denny rozpocet, Facebook rozlozi niklady na set reklam na jednotlivé dni. Ak si vyberie
dlhodoby rozpocet, rozlozi naklady na celé obdobie zobrazovania setu reklam rovnomerne.

(Facebook Ads Guide, 2015)

9.2 Vytvorenie ponuky za reklamny set

Po vybere rozpoctu setu reklam (denny/dlhodoby) si zadévatel' vyberie, i chce vytvorit’ po-
nuku za preklik (CPC) alebo zobrazenie (CPM).

CPC je skratkou pre Cost Per Click, teda cena za klik (¢o zahriuje tiez Likes, komentare,
zdiel'anie). Ked’ sa plati za prekliky, Facebook prevadza optimaliziciu, aby naSiel l'udi, pri
ktorych je najviac pravdepodobné, ze na reklamu klikni. Nauctované bude kazdé takéto

kliknutie na reklamu.

CPM je skratkou pre Cost Per Mille, teda cena za 1000 zobrazeni. Ak je teda CPM napriklad
1 USD, bude za 1000 zobrazeni reklamy uctovany 1 dolar.

Existuje este tzv. Optimalizované zobrazenie (0CPM), ked’ sa Facebook snaz optimalizo vat’
zobrazenie reklamy tak, aby dosiahla ¢o najviac poZadovanych akcil. (Facebook Ads Guide,

2015)

To, ¢i sa plati za prekliky, alebo za zobrazenie, ovplyviiuje, komu sa reklama zobrazi. Ked’
sa plati za prekliky, dava sa tak Facebooku najavo, Zze zadavatelovi ide prave o prekliky.
Takze systém vyhladdva l'udi, pri ktorych je pravdepodobnejsie, Ze na reklamu kliknd. Po-
kial’ ide o umiestnenie a zviditeI'nenie, vSetky reklamy vzajomne superia v aukcii a vitazstvo
je zalozené na kombinacii ponuky, kvality a uspeSnosti. Ked’ sa plati za zobrazenie, reklama
sa bude zobrazovat' T'udom, ktori s najvi¢Sou pravdepodobnostou pomdézu sphit’ tcel. (Fa-

cebook Ads Guide, 2015)
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Lorincz vo vSeobecnosti odporuca zvolitt metddu CPC v pripade, Ze reklama sa mieri na
vicSie, menej vyrazne ohraniCené publikum. Metodu CPM, naopak, navrhuje pouzt, ak za-
davatel ma publkum menSie a jasne vyhranené (napr. pri remarketingu, cieliac na rddovo
stovky az jednotky tisic uzivatelov). Vzdy zdoraziiuje potrebu testovat’ a nasledne podla

toho optimalizovat’. (Lorincz, 2014)

Cena reklam sa d4 odhadnut’ pocas vytvarania reklamy v oddiele Cena. Facebook ponika
navrhovanu ponuku, tak, aby zadavatel’ odhadol ndklady na oslovenie pozadované¢ho okruhu
wzvatelov. Navrh je zalozeny na tom, kolko d’aSich inzerentov chce zobrazit’ reklamu rov-
nakému okruhu recipientov ako zadavatel. Navrhovany rozsah ponuky sa ¢asom meni. Za-
visi to na viacerych faktoroch, napriklad kolko d’alSich zadavatel'ov superi o ten isty okruh
wzivatel'ov alebo na zaklade historie zadavatela (ak jeho doterajSie reklamy neboli prili§ us-

pesné, cena sa navySuje). (Lorincz, 2014)
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10 SPOSOBYANALYZY UCINNOSTI PROPAGACIE

10.1 Soft a Hard ciele

Lorincz rozlisuje pri vyhodnocovani G¢innosti propagacie tzv Soft ciele a Hard cicle.
Do Soft cielov radi:

e Pocet fanisSikov

e Dosah prispevkov

e Pocet komentarov, likes a zdielani
e Pocet interakcii

e Miera zaujatia
Do Hard cielov patria:

e Predaje

e Novi navstevnici, zakaznici

e NoWé registracie

e Nov¢ leady alebo e-mailové adresy
e Distribucia obsahu

e Budovanie znacky
(Lorincz, 2014)
Soft ciele si iba prostriedkom k dosiahnutiu Hard cielov. Pretoze sa sice moze predavat
Iudom, ktory danii znacku nepoznaju. Ale omnoho tu¢innejSie budi ponuky tym, ktori
znacku poznaji a doveruju je;.
Pri Hard cieloch, resp. pri vykonnostnom marketingu, Lorincz vravi o troch najdoleztejSich

metrikach, ktoré je treba sledovat’:

e CTR
e Pocet akcil — konverzie, page likes, kliky na stranku

e Cena za akciu

CTR je skratka anglického click through rate. Uddva pomer medzi mnozstvom uzivatel'ov,
ktori sa po kliknuti na dana reklamu skutocne dostali na stranky zadavatel'a reklamy, a poc-

tom zhliadnuti danej reklamy. (Kramolis, 2012). Pocita sa jednoduchym vzorcom:

CTR (%) = pocet klikov / pocet zobrazeni * 100
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Pocet akcii — pri tomto zdlezZi na zadavatelovi, ¢o od reklamy z vykonnostného hladiska

ocakava a spocita to niektorym z dostupnych nastrojov.

Cena za akcwu vyjadruyje pomer medzi vynaloZzenymi prostriedkami a poctom vykazanych

akeil.

Z hladiska merania vykonu su pre zadavatela dolezit¢ eSte dve metriky, a to PNO a ROI.
PNO vyjadryje podiel nadkladov na obrat a vyjadruje sa v percentach. Naklady sa vydelia
hodnotou konverzii a vysledok sa vynasobi Cislom 100. Ziska sa tak pohl'ad na marketngo vo

vynaloZzené prostriedky, bez ohl'adu na marzovost’ predavaného produktu.

ROI je skratkou anglického Return Of Investments, teda navratnost’ mvesticii. Takto sa
oznaCuje pomer zarobenych penaz k peniazom mnvestovanym. ROI teda udava vynos v per-
centach z utratenej Ciastky. Rozdiel oproti PNO je v tom, ze sa tu do rovnice dosadzuju

vynosy, teda obrat minus naklady na produkt. Vzorec vyzera nasledovne (Adaptic, 2014):
ROI (%) = vynosy / marketingové mvesticie * 100
Pre vyhodnotenie uspesnosti reklamnych kampani su vhodné tri zakladné nastroje:

e Facebook Insights
e Facebook Ads Manager
e Google Analytics

10.2 Facebook Insights

Facebook Insights st uZitoénym nastrojom pre analyzu aktivit faniSikov strdnok na Facebo-
oku. S pomocou Facebook Insights sa tak moze sledovat’ aktivita na stranke, nové likes
stranky (aj tie straten¢), dosah a Uspesnost’ jednotlivych statusov, sociodemografické zloze-
nie faniSikov a podobne. Nedaju sa tu merat’ reklamné prispevky, ktoré neboli zverejnené
priamo na stranke. Facebook Insights je jednoduchy aprehladny nastroj pre zakladni pracu
a ako také maji rad obmedzeni (napr. zobrazuju data iba v useku troch mesiacov a pod).

Ako taky, je teda tento nastroj vhodny na sledovanie Soft metrik.

10.3 Facebook Ads Manager

V nastroji Facebook Ads Manager st k dispozcii vysledkové data bud’ v kampaniach sa-

motnych, alebo v zalozke Reporty. Cez kampane su pontkané¢ priebezné data nasledovne:
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e Kampan - celkovy vysledok (pocet akcii), cena za akciu, reach (dosah na unikat-
nych uzivatel'ov), utrata dnes a celkova ttrata

e Setreklam — vysledok setu, cena za akciu, dosah setu, nastaveny budget setu, ttrata
dnes a celkova tUtrata za set

e Reklamy — vysledok reklamy, cena za akciu, dosah reklamy, frekvencia, pocet vSet-
kych klikov, CTR, utrata dnes za reklamu, celkova utrata za reklamu, nastaveny ma-
ximalny bid a cena za kazdl aktivitu

V zaloZke Reporty je moznost’ rozanalyzovat' kampane, sety reklam a reklamy do najmen-
Sich detailov. Nastroj umozityje vytvarat' a exportovat’ reporty, aby sa mohli zobrazit' najdo-
lezitejSie reklamné metriky a zistit, ako si zadavatel’ vedie v dosahovani svojich obchodnych
cielov. Pomocou stipcov, podrobnych rozpisov a fitrov si moZe report prispdsobit’ podla

svojich potrieb.

Velmi vhodnym nastrojom pre analyzu vykonnostnych aspektov reklim na Facebooku je
Google Analytics. A to aj z dovodu, ze zadavatel' tymto univerzalnym nastrojom s velkou
pravdepodobnost’ou meria aj ostatné zdroje navstevnosti. Takze tu nedochddza k rozdielnym
vysledkom, sposobenych inymi spdsobmi merania. Cez Google Analytics zadavatel' aj vidi,
aky vykon (vratane hodnoty konverzi) zskal z navstevnosti privedenej z daného kandla

(Facebook Ads Guide, 2015).

10.4 UTM parametre

Aby sa data prirad’'ovali spravne, je potrebné dodrzat” oznacovanie URL linkov, ktoré pou-
zivame v reklamach, tzv. UTM parametrami. To su textové retazce, ktoré¢ sa pripojuyju k
URL adrese. Tieto parametre nesu urCiti nformaciu, ktoré potom analytické nastroje, ako
napr. Google Analytics) spracuji. Vdaka UTM parametrom tak od seba mozeme odlisit’
jednotlivé zdroje navstevnosti a vyhodnocovat’ ich uc¢innost’. UTM parametre sa daju prira-
dovat’ bud’ ruéne, alebo cez mnozstvo nastrojov, ktoré su k dispozicii — napr. priamo od

Google. (Krejca, 2014)
UTM parametre maju spravidla 4 vlastnosti:
e utm_source —nazov zdroja (napr. facebook.com)
e utm medium —nazov média, druh marketingového kanalu (cpc, cpt —platené vyhl'a-
davanie, organic — neplatené a pod.)

e utm_campaign —kampan, jej nazov alebo iné odliSenie
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e utm_content — d’alSia poduroven, oznacenie konkrétnej reklamy
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11 METODIKA

11.1 Ciel vyskumu

Cielom vyskumu je zstit’, ako formulované promované prispevky na socidlnej sieti Face-
book vykazuju najvysSie vykonnostné parametre. Ziskané zivery poslizia pre zefektivnenie

vykonnostného marketingu na tejto socidlnej sieti, a to nielen marketingu e-shopu Hej.sk.

11.2 Vyskumna otazka

Vyskumna otazka bola polozend nasledovne:

Ktoré a ako formulované prvky kreativ (textdcia, call to action, grafickda podoba atd’) maju

vplyv na konverziu na e-shope zaddavatel’a reklamy na Facebooku (Hej.sk)?

11.3 Metédy

V tejto bakalarskej praci sa v praktickej Casti zameriavam na A/B testovanie roznych prvkov
reklam (textacia a grafické prvky) na Facebooku pre e-shop Hej.sk. Zakazdym menim iba
jeden prvok reklamy, v dvoch alebo viacerych variantoch. Zakazdym su vSetky varianty
zobrazované cielovej skupine v pomere 1:1. Nasledne sleduyjem, ktory variant prinaSa vacsi

efekt v sledovanych metrikach (CTR, pocet akcii, cena za akci, trzby a konverzny pomer).

A/B testovanie (anglicky A/B split-run testing) je u¢innd metdda, ktora umoziuje porovnat
efektivitu viacerych variant toho istého marketingového nastroja. A/B testovanie Setri ¢as
a naklady prirozhodovani sa, ktory variant je lepsi. Na ziklade takto ziskanych je mozné sa
rozhodnit’, ktory variant viac vyhovuje cielove] skupine a ma lepsi vplyv na konverznu
schopnost’ reklamy. Findlny vysledok nie je ovplyvneny subjektivnym nazorom, ale je vy-
brany na zaklade Statistickych dat. Nevyhodou mézu byt vonkajSie vplyvy ato, Ze sa vybera

najlepSia moznost’ z ponikanych. MoZe teda existovat aj eSte lepsi variant.

Nasledne su ziskané data podrobené sekundarnej analyze a je zodpovedana vyskumna
otazka. Cielom je urcit’ Co najefektivnejSiu podobu rekldm z hl'adiska vykonnostného mar-
ketingu. Pre sledovanie efektivnosti jednotlivych variant rekldm pouzivam néstroje Face-

book Ads Manager a Google Analytics.
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1. PRAKTICKA CAST
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12 SUCASNA SITUACIA NA E-COMMERCE TRHUNA
SLOVENSKU, POZICIA HEJ.SK

12.1 E-commerce na Slovensku

Slovensky e-commerce trh vo vi¢Sine ohl'adov menSi a menej rozvinuty neZ Cesky. Za rok
2014 slovenski spotrebitelia utratili podl'a kvalifikovanych odhadov nezavislého poraden-
ského portalu Heureka.sk priblizne 611 milibnov eur (narast oproti roku 2013 ¢ini 20 %).
NajoblibenejSim sortimentov je elektronika (36 %) a dynamicky sa presadzuji do popredia

biela technika a kozmetika.

S tymto obratom 611 milibnov € predstavuje podiel e-commerce na celkovom slovenskom
maloobchodnom obrate takmer 5 %. No ak sa odrata segment potravin, podiel sa zvySuje na
10 %. Priemerna hodnota objednavky klesa, Co je sposobené tym, ze sa v online sektore

presadzuji aj produkty z FMCG, predovsetkym potraviny a kozmetika. (Heureka.sk, 2014)

Podl'a prieskumu cenového zrovnavac¢a Pricemania.sk, ktory ku koncu roka 2013 zahrnal
195 registrovanych najvyznamnejSich slovenskych e-shopov, ktoré boli rozdelené¢ do os-
mych segmentov, sa najva¢si pocet obchodov Specializuje na produkty typu ,Dom, byt a
zahrada“ s podielom 22,1 %, d’alej ,.Sport a hobby” (12,8 %) a na tretej priecke je ,Zdravie
a krasa” so zastlpenim 7,7 %. Na Slovensku p6sobi najviac malych e-shopov s poctom za-
mestnancov do pét’ I'udi a roénym obratom 10 000 — 30 000 €. NajpouzivanejSie marketin-
gové kandly obchodnikov st zrovnavace cien, socialne siete a kontextové reklamy. Viac nez
polovica vyuziva kuriérske shuzby ako formu dopravy tovaru a len 3,4 % z internetovych

obchodov ma vlastné odberné miesta (Mojandroid.sk, 2013).

Podla slovenskej pobocky agentiry H1 ma skisenost’ s nakupom na mternete az 96 % Slo-
vakov. Raz za tyzdenh naklpia na mternete 4 % Slovakov, raz za mesiac 25 % Slovakov a
aspoii raz za kvartal je toto Cislo priblizne polovica Slovakov. Zatial' je pre nakupné sprava-
nie na internete pre Slovakov typickd narazovost, no zvySuje sa pocet 'udi nakupujiicich

online. (H1 Slovakia, 2014)
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Cesi a SIOVACI V Sieti penetrsciainternets

vo svete 34%
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Obrazok 2 — Cesi a Slovaci v sieti (zdroj: H1 Slovakia, 2014)
Hlavnou bariérou nakupu cez internet je fakt, ze si zdkaznik nemo6ze tovar fyzicky prehliad-
nut, a obava z nakupu cez internet vSeobecne. Prekazkou je aj potreba platit’ za dopravu.

(PPM Faktum, 2015)

Podl'a vyskumu agentiry Mediaresearch Slovakia ma s nakupovanim na internete drviva

vacsina Slovakov (95 %) tie najlepSie alebo skor dobré skusenosti.
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Aké skusenosti mate s nakupovanim na internete za poslednych 12 mesiacov?

ZAKLAD: Ti, ktori v uplynulych 12 mesiacoch nakupili na internete, N=909

B Tie najlepsie, mozem len odporudit.

Skor dobré, viac-menej nakupovanie na
internete splnilo moje ocakavania.

Skor zlé, nebola to Ziadna sldva.

Velmizlé, ak nebudem musiet, na internete si
uZ ni¢ nekdpim.

Neviem.

Iné

Zdroj: Prieskum Nakupovanie nainternete 2014, zber datsa uskutoénilna SNaP,
mediaresearch SAE L) internetova populacia , N=1006

Obrazok 3—Skisenosti Slovikov s nakupovanim na internete (zdroj: Mediaresearch.sk, 2014)

Zékaznici na Slovensku preferyji predovSetkym slovenské online obchody: v ziadnom zo
zahraniénych e-shopov nenaktpilo za posledny rok az 54 % l'udi. Z tych, ktori v zahranic-
nych online obchodoch naopak nakupuju, tam uskutoCnilo najvacSie percento respondentov
(31 %) len menej ako Stvrtinu vSetkych svojich ndkupov cez mternet. Viac ako 80 % vSe-

tkého tovaru nakupili v zahraninych e-shopoch iba 3 % internetovych uzivatelov.

Co sa tyka platby za nakupy na internete, preferuji Slovaci stabilne dobierku (49 %). Po-
merne oblibeny je vSak i1 bankovy prevod, ktory podla prieskumu voli zhruba Stvrtina za-
kaznikov. Kartou cez internet v sticasnosti plati 13 % l'udi a moznost’ platby priamo na po-

bocke pri osobnom odbere vyuziva 6 % respondentov. (Mediaresearch.sk, 2014)

Predaj tovaru cez internet je na Slovensku zna¢ne koncentrovany. Dominuju top e-shopy
Nay.sk, Alza.sk, Mall.sk, Datart.sk a Hej.sk, ktory je strodenec ¢eského e-shopu Kasa.cz.

Slovaci maju k dispozcii celkovo vyse 6 000 nternetovych obchodov. Mesacne ich vznik ne

priblizne 100.

12.2 Pozicia Hej.sk na slovenskom e-commerce trhu

Hej.sk vaiklo v roku 2003 ako strodenec ¢eského e-shopu Kasa.cz. Hej.sk ma v ponuke

desat’tisice poloziek zo sortimentu velkej bielej amalej bielej elektroniky, TV, audio, video,
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vypoctovej techniky, mobilnych telefonov, naradia a doplhkov pre hobby a zahradu, Sporto-
vého vybavenia, chovatel'skych potrieb, baby programu, drogérie, potrieb pre domacnost’ az

po sortiment kozmetiky ¢i hodniek.

Tento e-shop prevadzkuje spolo¢nost’ Elektrosped a. s., ktora je 100% vlastnena zlinskou
skupinou HP Tronic, vyznamnym hraCom stredoeuropskom trhu (predovsetkym) domacich
spotrebidov a spotrebnej elektroniky. V Ceskej republike do skupiny patria maloobchodna
siet’ a franSiza Euronics, maloobchodna siet’ Proton, e-shopy Kasa.cz, Eproton.cz a hotelovy

rezort Valachy.

Hej.sk podl'a omnibusového prieskumu PPM Faktum je na druhej priecke so 6 % za Alza.sk
v hodnoteni Top of Mind. Tito znacku spontanne pozna cca 20 % ludi a navodena znalost
sa pohybuje okolo 40 %. V tychto tdajoch len mierne predbicha Mall.sk. Alza.sk, jednotka
slovenského trhu, dosahuje pri spontannej znalosti 33 % a navodenej znalosti takmer 60 %.

(PPM Faktum, 2015)

Podl'a vyskumu spolocnosti Visibility, ktory skimal reputaény index medz slovenskymi
znackami, Hej.sk je medzi vSetkymi internetovymi obchodmi ¢islo jedna s najvy$Sou repu-
taciou. V tomto vyskume zskalo Hej.sk 572176 bodov, pred Mallsk a Martinus.sk. (Re-
putation.sk, 2015)

Hej.sk ma centralu v Bratislave, kde je aj logisticky medzisklad s plochou 20 tisic metrov
Stvorcovych. Prevadzkuje tri showroomy skombinované s vydajnymi miestami, tzv.

HEJHOUSE. Tie sa nachadzajii okrem spominanej Bratislavy v Ziline a vo Zvolene.

Hej.sk je teda na slovenskom trhu renomovand znacka a dvojka trhu. S tym, Ze sa na jej

poziciu tla¢i Mall.sk a pred touto dvojicou je vpredu Alza.sk.

12.3 Hej.sk a socialne siete

Hej.sk buduje svoju pritomnost’ na socialnych sietach dlhodobo a systematicky. Momen-
talne je znacka zastipena na Facebooku, Google+ a Twitteri. VSetky tri socialne siete su
spravované interne, vratane reklamného systému Facebooku. Administratorom je povereny

zamestnanec oddelenia marketingu.

12.3.1 Hej.sk a Facebook

Na socialnej sieti Facebook je znacka pritomna od roku septembra 2009. V stcasnosti ma

stranka facebook.com/hej.sk takmer 20 tisic faniSikov. V komunikacii stranky samotnej sa
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strieda zverejiiovanie akciovych ponuk a marketingova komunikacia aktualnych kampani,
sutaze spojené s aktudlnou kampatiou, informovanie o eventoch na predajniach HEJTHOUSE
alebo eventoch, ktorych je Hej.sk partner a promovanie tematickych c¢lankov a recenzii na

webe Hej.sk.

Pre Hej.sk ako e-shop je vel'mi dolezita vykonnostna stranka marketingovej komunikacie a
to plati aj pre socidlne siete. Priblizne od jula 2014 sa za¢al mtenzivne vyuzivat' reklamny
systém Facebooku. Investicie postupne narasth do zhruba tretiny celkového mesaéného roz-
poctu pre online bannery (a hypertexty). Je zayjimavym postrehom, Ze vyska trzieb z plate-
nej komunikacie na Facebooku a vySka trzieb z referralu Facebooku je vzajomne prepojena,
priamo Umerna. Tento pomer je v kazdom meranom obdobi iny, no s poklesom investicie
prichadza aj pokles navstev (a opacne) z neplatenych zdrojov na Facebooku (napr. ked’ nie-
kto nazdiel'a na svojom profile alebo posle Facebook messengerom link smerujici na nejaky
produkt na Hej.sk). Index PNO, CPC a trzby v absolitnych ¢islach su pre znacku vel'mi
zayjimavé a vynalozené naklady sa efektivne vracaju. Tento zdroj ndvstevnosti a trzieb je
oproti mym zdrojom online marketingovej komunikacie velmi konkurencie schopny astava

sa vyznamnou zlozkou komunika¢ného mixu znacky.

12.3.2 Hej.sk a d’alSie socialne siete

Pritomnost’ na d’alSich socidlnych sietach — Google+ a Twitter, je len skor doplnkova. Tieto
socidlne siete nie su njak masivne vyuzivané potenciondlnymi zdkaznikmi znacky. Aktivita
na Google+ viac dolezita z hlladiska SEO, pretoZze Google uprednostiiuje vo svojom vyhla-

davani stranky prepojené s Google+ uctom.
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13 KVALITATIVNA A KVANTITATIVNAANALYZA PRISPEVKOV Z
A/B TESTOVANIA

Hlavnym cielom tejto bakalarskej prace je ndjst’ odpoved’ na otazku, v akej podobe a kde
umiestneny prispevok je z vykonnostného hladiska najefektivnej$i. Pre ucely A/B testovania
som vybral spolu 18 roznych prvkov, ktoré¢ som za dodrzania podmienky, ze zakazdym sa

zmeni iba jeden prvok vo vsetkych faktoroch reklamy, obmienal a priebezne vyhodnocoval.

13.1 Urc¢enie faktorov

Podrla odporticani citovanych odbornikov (Bohus, Lorincz a d’alsi) som vytipoval 18 prvkov
pre A/B testovanie. Tieto prvky sa daji rozdelit' do Styroch skupin:

e Text a tonalita
e Call To Action button
e Umiestnenie reklamy

e (Qrafické prvky

V skupine Text a tonalita som vytvoril vzdy 8 roznych copywriting textaci, kazda v inej
forme a zafarbeni. Boli to popis produktu (fakty o produkte, bez emocného naboja); Cislovka
na zaciatku textu; vyraznd emodcia, pribeh (aspoil isty ndznak deja na minimalnom priestore),
prislub benefitu, bulvarny $tyl zaujatia pozornosti, neformalna tonalita textu a nakoniec nad-
Sena tonalita.

V kazdej z testovacich kampani boli obmenené aj oba pre e-shop pouziteI'né Call To Action
buttony, ktoré st dané Facebookom k dispozicii, a to Shop Now (klp teraz) a Learn More
(Zistit'” viac). VSetky tieto buttony sa automaticky prekladaji do jazyka, v ktorom ma reci-

pient nastaveny svoj facebookovy uzivatel'sky ucet.

V pripade otazky umiestnenia reklamy som pracoval s piatimi moznostami. Pri prvej som
nerozliSoval, ¢i je kreativa umiestnena v News Feede v desktopovej verzii Facebooku alebo
v mobilnej aplikacii. Pri druhej moznosti sa reklama zobrazovala len na mobilnych zariade-
niach. Ako tretia moznost’ bolo zobrazenie na mobilnych zariadeniach, ktoré st pripojené na
mternet prostrednictvom WiFi siete. Ak je recipient pripojeny cez WiFi siet’, da sa predpo-
kladat’, ze je bud’ doma, alebo v praci a nie napriklad mestskej hromadnej doprave. Takze je
zrejme viac zrelaxovany a pripraveny vykonat nami pozadovani akciu. Ako Stvrté umies-
tnenie bol zvoleny len News Feed v desktopovej verzii Facebooku. Ako poslednd moznost’

bolo zvolené umiestnenie v pravom stipci (Right Column) v desktopovej podobe.
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Co sa tyka grafickych prvkov, tu som pracoval s troma obmenami, a to produkt na neutral-

nom pozadi, produkt v interakcii s I'ud'mi a produkt na vyraznom, krikl'avom pozadi.

13.2 Matrica

Pre jednoduchu orientdciu a vyhodnocovanie som tychto osemnast’ prvkov umiestnil do pre-

hl'adnej matrice:

Textftonalita CTA button Umiestnenie Grafika
1 2 3 4

1 Popis Shop Mow  |MNews feed + mobile  |Produkt a neutrilne pozadie
2 Cislovka Learn More |Mobile Produkt a fudia
3 Emocia Mobile wifi onby Produkt a kriklavé pozadie
4 Pribeh News feed
5 Prisfub Right Column
(7 Bulvar
7 MNeformalna tonalita
8 Madiend tonalita

Obriazok 4 — Matrica pre pomenovanie Kkreativv A/B testovani (zdroj: autor)

Podla nej som pomenoval jednotlivé kreativy. Napriklad pomenovanie kreativy propaguju-
cej tablet s textaciou s prislubom, Call To Action buttonom Learn More, umiestnenej v pra-
vom stipci a s neutrdlnym pozadim by bolo ,tablet-5.2.5.1. Toto znagenie bolo vyuzité vo

Facebook Ads Managerovi pre rozliSenie a orientaciu.

Pre vyhodnotenie UspeSnosti kreattv v Google Analytics som vyuzil tito istl matricu pri
tvorbe UTM tagu. Link teda v tomto istom pripade vyzeral nasledujico:

http//Awww. hej.sk/tablet-acer-iconia-w4-821-z3742g06aii-nt- 137 ec-008-strie-
borny/?utm_source=facebook.com&utm_medium=cpc&utm_content=banner-
ACENTL37ECO008-tablet-5.2.5.1&utm_campaign=srotovne

Tento systém teda zarucil prehl'adni organiziciu pocas tvorby a nasadzovania A/B testova-
nia a nasledné jednoduché vyhodnocovanie nielen cez nastroje Facebooku, ale aj v ndstroji

Google Analytics.

13.3 Testovanie

Pre tieto uCely som pocas vyskumného obdobia vytvoril tri kampane, v ktorych boli umies-

tnené reklamné sety a reklamy samotné.

Kampan sa zakazdym tykala len jedného propagovaného vyrobku, respektive promovanej
landing page. Pracoval som s tymito troma produktami ¢i landing page:


http://www.hej.sk/tablet-acer-iconia-w4-821-z3742g06aii-nt-l37ec-008-strieborny/?utm_source=facebook.com&utm_medium=cpc&utm_content=banner-ACENTL37EC008-tablet-5.2.5.1&utm_campaign=srotovne
http://www.hej.sk/tablet-acer-iconia-w4-821-z3742g06aii-nt-l37ec-008-strieborny/?utm_source=facebook.com&utm_medium=cpc&utm_content=banner-ACENTL37EC008-tablet-5.2.5.1&utm_campaign=srotovne
http://www.hej.sk/tablet-acer-iconia-w4-821-z3742g06aii-nt-l37ec-008-strieborny/?utm_source=facebook.com&utm_medium=cpc&utm_content=banner-ACENTL37EC008-tablet-5.2.5.1&utm_campaign=srotovne
http://www.hej.sk/tablet-acer-iconia-w4-821-z3742g06aii-nt-l37ec-008-strieborny/?utm_source=facebook.com&utm_medium=cpc&utm_content=banner-ACENTL37EC008-tablet-5.2.5.1&utm_campaign=srotovne
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o tablet Acer
e landing page Cistice okien

e notebook Asus

V ramci kampane som pre kazdy variant kreativy vytvoril samostatny reklamny set. Kazdy
z tychto setov bol cieleny vzdy na rovnakt cielovll skupinu a mal rovnaky rozpocet a roz-
medzie platnosti, aby sa tak eliminovali premenné. V ramci kazdého zo setov bola vytvorena

len jedna kreativa, ktord mala zmeneny jeden z uvedenych prvkov.

13.4 Formulovanie testovanych prispevkov

Pre demonstrativnu ukazku tu budu uvedené priklady pouzitych kreativ a blizSie popiSem
kampan, ktorej boli sticastou. Pre lepSie vzijomné porovnanie uvediem len jednotlivé va-
rianty z jednej kampane, ktorej napliou bolo promovanie tabletu Acer Iconia W4-821-
Z3742G06aii — modelu s 8-palcovym displejom a plnohodnotnym operacnym systémom
Microsoft Windows 8.1 a predinStalovanym kancelarskym balickom Microsoft Office 365.
Promovany model bol sudastou kampane nazvanej ,Srotovné“, ktora prebichala v aprili

2015 v e-shope Hej.sk.

Principom akcie ,,Srotovné* je takzvany cashback. Na konkrétne modely (v pripade najniz-
Sieho Srotovného 10 € aj na vybrané kategérie produktov z portfdlia v hodnote nad 100 €)
boli poskytnut¢ cashbacky vo vyske desat’ eur, dvadsat’ eur, tridsat’ eur, patdesiat eur, sto a
nakoniec dvesto eur. Tato zlava bola poskytnutd prostrednictvom zlavového kodu, ktory
zakaznici vyuzivajuci tuto akciu uplatnili v prvom kroku kosika. Vybrané produkty boli vyc-
lenené predovsetkym z kategorii vel’ka biela (pracky, chladniCky a pod.), mald biela (mixéry,
kuchynské roboty a pod.), Cierna technika (televizory, audio a video), GSM alT (smartfony,
tablety, notebooky a pod.) a hobby a zdhrada (kosacky, vodarne a podobne).

Doévodom, preco sa produkty nezlacnili vSeobecne a pre zl'avu ,Srotovné* bolo nutné uplat-
nit dany zZ'avovy kod v kosiku, bolo to, aby sa takto ponizené ceny nepremietli do cenovych
zrovnavacov (na Slovensku Heureka.sk, Pricemania.sk a Najnakup.sk). Takéto znizenie cien
v zrovnavacoch by narusilo trhovii rovnovahu a konkurencia by bola dotlacena k zlacneniu
aj useba. To by zasiahlo do marZovosti nielen konkurencie, ale predovSetkym do cenotvorby
dodavatel'ov — v obchodnom zargéne ,znaciek“. To by vyvolalo ich reakciu a na Hej.sk by
vyvinuli tlak na zvySenie koncovych cien.
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Pre uCely promovania tejto kampane boli vybrané vytipované produkty. Medz nimi bol uve-
deny aj tento tablet Acer Iconia. Jeho beznd cena v e-shope Hej.sk bola 216 €. Okolo tejto
cenove] hladiny sa pohybovali aj ceny konkurencie. Pristroj bol zaradeny do skupiny pro-
duktov, na ktoré sa dala uplatnit’ zlava dvadsat’ eur s kodom SROT20. Takze jeho koncova

cena po ,,zoSrotovani®“ bola 196 eur, ¢im sa stala bezkonkurenéne najnizSou na trhu.

Pre spropagovania tohto produktu na socidlnej sieti Facebook s vyuzitim reklamného sys-
tému patriaceho sieti a hlavne pre ucely A/B testovania som vytvoril v tomto reklamnom
systéme kampan, obsahujucu spolu pétnast’ dark postov — kreativ. Zakazdym som obmenil

len jeden prvok. Cielenie bolo zakazdym rovnake:

e wivatelia Facebooku zo Slovenskej republiky
e uvadzany vek od 15 do 55 rokov

e Dbez ohl'adu na pohlavie recipienta

Tato facebookova kampan na uvedeny tablet Acer Iconia obsahovala aj prvok remarketingu.
Kreativy boli smerované na recipientov, ktori v poslednych 180 diioch navstivili na Hej.sk
sekciu tablety alebo ich Facebook vyhodnotil ako recipientov s velmi podobnymi prvkami.
Na stopovanie, kto navstivil ktory web a jeho stranky, sa vyuziva trackovaci pixel, umies-

tneny na webe a prepojeny s facebookovym reklamnym uctom.

Na zéklade podobnosti takto ziskanych audienci je v reklamnom systéme Facebookumozné
nechat vygenerovat' skupiny podobnych uzivatelov - tzv. Lookalike audiencie. Pri ich
tvorbe je mozné zadat’ mieru presnosti v rozmedzi od jedna do desat’. Pri miere presnosti
jedna su znaky najpodobnejSie, no cenou za to je to, Ze takto vzniknutad audiencia recipientov
je pomerne mald. Pri miere presnosti desat’ su do audiencie pridani uzivatelia Facebooku na
zaklade volnejSiecho pomatia podobnosti so vzorovou skupmou, no ich vzniknuty pocet je

podstatne VACSL

V tomto pripade vzorova skupina — navStevnici kategorie Tablety za poslednych 180 dni
mala velkost' 5900 l'udi a vaniknutd Lookalike skupina s mierou presnosti desat’ mala vel™-
kost’ 253 700 wzivatel'ov Facebooku. TakzZe pri tejto kampani pri cieleni sii¢asne na obe tieto
skupiny mala cielova skupina velkost’ 259 600 uzivatelov Facebooku. Po odratani uzivate-
I'ov pod 15 a nad 55 rokov bola findlna velkost’ mnoziny moznych recipientov kampane 220

tisic wzvatelov.
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Vyhodou takéhoto vyuzitia Lookalike audiencii je ziskanie mnoziny cielovej skupiny, ktora

bude mat’ s vacSou pravdepodobnost'ou vysSiu afinitu k promovanému produktu. Tym pa-

dom budt mat’ takto zacielené reklamy vysSie koncové vykonnostné parametre, nez reklamy

takto nezacielené.

V skupine variant ,,Textacia/tonalita® som v kampani promujicej tablet Acer Iconia vytvoril

tieto textacie:

variant ,,Popis® —,,Tablet Acer s plhohodnotnym Windows 8.1 a kancelarskym ba-
lickom Office 365 so zoSrotovanou cenou 196 €. Ako vidno, su tu len vymeno vané
jeho parametre a prednosti oproti konkurenénym vyrobkom.

variant ,Cislovka“ —,20 € $rotovné na tablet s plhohodnotnym Windows 8.1 a kan-
celarskym balickom Office 365 Tu bola vyuzitd Cislovka na zaiatku textacie. V
tomto pripade vyjadrovala mozni extra zl'avu pre pripadného zakaznika.

variant ,,Emocia“ — ,Sprav si radost’ krasnym tabletom Acer, teraz so Srotovaym 20
€“. Emodcia je tu vyjadrena slovom ,radost™ a jej spojenim s promovanym produk-
tom.

variant ,,Pribeh® —,Zaslizite siviac! Tento univerzalny tablet zabavi na dlhé hodiny
nielen deti, ale vam pomdze aj s Office dokumentmi®. Pribeh je pri tomto variante
vyjadreny tym, Ze produkt nielen zabavi napriklad deti, ale eSte aj pomdZe rodicom
s pracovnymi Ulohami.

variant ,,Prislub* — ,Zadovazte si Windows tablet, ktory vas niclen zabavi, ale aj
pomdze s pracou s Office dokumentmi®. Slub je pri tejto obmene textacie vyjadreny
tym, Ze produkt prinesie uzivatelovi nielen zibavu, ale aj ulahcenie povinnosti spo-
jenych so spravou kancelarskych dokumentov.

variant ,Bulvar® — ,Sok! Tablet, ktory nielen zabavi, ale aj pomoze s pracou! A teraz
so zoSrotovanou cenou!“. Prvkami bulvarneho S§tylu st pri tomto variante vyrazné
upttanie expresivnym prvkom - vyraznym slovom, zvraty v texte a pouZtie vykri¢-
nikov.

variant ,Neformdlna tonalta® — ,Do obyvacky, kuchyne C¢i kancelarie, 1 na cesty.
Skocte s nim aj do postele. Tablet Acer so zosrotovanou cenou!. Neformalnost’ je

tu vyjadrend napriklad spojenim ,skoCit’ do postele.
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variant ,,NadSeny ton“ —,Skveld sprava! Tablet s phohodnotnym Windows za cenu
Androidu, teraz navySe so Srotovnym 20 €. NadSenost’ je v texte vykreslend tvod-
nou vetou, predstavenim systému Windows ako vyhodnejSieho opera¢ného systému

oproti beznému Androidu.

Dalsie dve skupiny variant (Call To Action button a umiestnenie reklamy) boli len otizkou

nastavenia v reklamnom systéme Facebooku anie otdzkou kreativity. V skupine grafika boli

vyuzité tri varianty kreativy:

produkt na neutralhom pozadi — tento variant bol vyuzity aj pri vSetkych ostatnych
kreativach pre zachovanie podmienky A/B testovania, aby sa zakazdym menil iba
jeden prvok z kreativy.

e
ey

Obrazok 5 — Priklad banneru s neutralnym pozadim (zdroj: autor)
variant ,,LCudia a produkt™ — pri tomto variante grafik pripravil vizual so Stastnym
parom, ktory odpociva na pohovke a vyuziva tablet. Cielom bolo, aby reklama dala

emociondlny prislub, Ze recipient bude podobne Stastny, ak si zakipi promovany
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produkt.

Obrazok 6 — Priklad banneru s produktom v interakcii s Pudmi (zdroj: autor)
e variant ,,Vyrazné pozadie“ — grafik tu pri tejto kreative zamenil neutralnu Sedd za

vyrazni zelent, vyuzivanu v korporatnom vizudle spolo¢nosti Acer.

Obrazok 7 — Priklad banneru s vyraznym pozadim (zdroj: autor)

13.5 Vyhodnocovanie A/B testovania

K vyhodnocovaniu testovacich kampani som pristupoval analyzou v dvoch nastrojoch — Fa-

cebook Ads Managerovi a Google Analytics.

Vo Facebook Ads Managerovi som vyhodnocoval data ako CTR (Click Through Rate — v
slovenCine miera prekliku, pomer medzi poctom kliknuti na reklamu a celkovym poctom
zobrazeni reklamy), pocet preklikov na cielovll stranku e-shopu a priemerni cenu za jeden
preklik na landing page. Pre zadavatel'a je dolezity aj udaj CPM (Cost Per Mille) — teda cena

za tisic zobrazeni.
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V Google Analytics som si vyhl'adal v Casti Akvizicie filtrovanie podla zdroja/média. Ako
sekundarnu dimenziu som si zvolil ,Obsah reklamy*. V takto nastavenom filtri som zvolil
v ,./Zdroj/médium* vyhladanie pristupov s UTM otagovanim ,facebook.com / cpc®. V se-
kundarnej dimenzii som nastavil vyhladanie vyrazu v UTM tagu ,banner-
ACENTL37EC008“ (vediac, Ze tento produkt nebol mymi cestami, takto otagovany, pro-
movany na Facebooku mimo tito kampail). Obdobne som nastavenie filtrovania nastavil aj
pri ostatnych dvoch kampaniach. Takymto kombinovanym nastavenim filtra som po jeho
zvoleni ziskal presny prehlad o vykonnostnych parametroch jednotlivych kreativ z danej
kampane. Vd’aka rozliSeniu v tagu podla uvedenej matrice som ich bez problémov od seba
rozli§il. 'V Google Analytics ma pre Ucely vyhodnotenia A/B testovania zaujimal hlavne

konverzny pomer a samotné trzby plynice z jednotlivych kreativ.

13.5.1 Obmedzenia A/B testovania

Takéto testovanie pomocou metddy A/B ma aj svoje obmedzenia, ktoré sa mozu prejavit’ vo

vyhodnotenych vysledkoch.

Hlavny problém je relativne mala vzorka kreativ. Z casovych a finanénych obmedzeni vyp-
lynulo testovanie len v troch kampaniach. Ak by testovanie prebehlo vo va¢Som objeme,

konecné vysledky by boli presnejsie.

Obmedzenim boli predovsetkym pri skupine premennych tykajicich sa textacie a tonality
textu copywriterské schopnosti ich autora. To znamena, Ze aj tie podl'a vyhodnotenia najlep-
Sie textové kreativy boli len najlepSie z hodnotenych textacii. Neboli najlepSie absolitne. Z
toho vyplyva, Ze ak autorovi vySlh najuspeSnejSie typy textacie ,bulvar®, ,nadSenie* a,pri-
sl'ub®, neznamena to, Ze Gspesnost’ kreativ od in¢ho copywritera by bola bud’ v nom poradi
alebo by sa na prvych troch miestach umiestnili Uplne né typy textovych kreativ. A v po-

rovnani s vykonovymi vysledkami textdcii autora tejto prace by dosahovali lepSie vysledky.

Skreslenim vysledkov je aj to, ze zdkaznici, ktori prisli z Facebooku cez testovacie kreativy,
Castokrat nakupili Uplne iny tovar, nez na ktory bol inzerat. Napriklad z kreativy 8.1.1.2.
promujucej Cistice niekto kupil drahy televizor v hodnote 911,89 € bez DPH, napriek tomu,

7e tato kreativa v mych parametroch patrila medz slabsie.
Okliestenim tejto metddy, respektive jej meradla, bolo aj to, ze pri danom rozpocte (20 €,

resp. 10 € pri CistiCoch na jednu kreativu) nie zdaleka vSetky vykazali nejaké trzby. To
mohlo vyrazne skreslit’ vysledky. Ak by sa pracovalo s vy$§im rozpoctom, s reklamou by sa
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oslovila vic¢Sia masa recipientov, ktori by mohli vykonat” nakup, a vysledky testovania by
boli teda iné.

Preto hlavnymi sledovanymi parametrami, podla ktorych sa posudzovala uspeSnost’ variant
kreativ, boli CTR a cena za klik. Trzby z nich plynice a miera konverzie boli iba pomocné

udaje.
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14 ZODPOVEDANIE VYSKUMNEJ OTAZKY

V tejto bakalarskej praci je vyskumnd otazka formulovana nasledovne: ,Ktoré a ako formu-
lované prvky kreativ (textacia, call to action, umiestnenie reklamy a grafickd podoba) maju

vplyv na konverziu na e-shope zadavatela reklamy na Facebooku (Hej.sk)?*

V skupine variant kreativ ,,Text/tonalita® sa ako najispeSnej$i variant ukazala podoba ,,Bul-
var* (napr. pri tablete to bola textacia ,Sok! Tablet, ktory niclen zabavi, ale aj pomdZe s

'GC

pracou! A teraz so zoSrotovanou cenou!. Pre web priniesla 217 navstev, s cenou kliku 23
centov a CTR 1,004 %. Na druhom mieste bol variant ,Nad3end tonalita® a na tretom ,,Cis-

lovka“. Ako najhorsi variant dopadla podoba ,prislub*

V skupine ,,Call To Action button™ boli vysledky vel'mi podobné. S tesnym rozdielom bol

uspesnejsi variant s CTA buttonom ,Learn More®.

V skupine ,,Umiestnenie” bolo umiestnenie do pravého stipca tispesnejsie v parametroch
pocet klikov, cena za klik a cena za tisic zobrazeni. No CTR bolo zd’aleka najnizSie. Z toho
vyplyva, Ze tento format je najlacnej$i na zasah Co najvacSieho poctu recipientov. Ak je naSa
cielova skupma poctom mala, odporucil by som News Feed. Zayjimavo vyslo porovnanie
umiestnenia v mobilnej verzii verzus umiestnenie v mobilnej verzii pripojenej cez WiFi. Len
WiFi sice malo nizSiu preklikovost, vy$Siu cenu za klik anizSie CTR, no prinieslo dve trans-
akcie s trzbou 160,67 € bez DPH, zatial' ¢o umiestnenic na mobini verzin Facebooku vse-
obecne neprinieslo Ziadnu transakciu. To naznacuje, Ze predpoklad, Ze ¢lovek pripojeny cez

WiFi je pravdepodobnejSie v nizSom strese z okolia, je spravny.

V skupine variant ,,Grafika* boli vysledky medz neutrdlnym a krikl'avym pozadim vyrov-
nané, s malym naskokom pre neutralne pozadie. Zaujimavé ale je, ze treti variant ,l'udia v
mterakcii s vyrobkom™ mal sice vSetky parametre nizSie, no priniesol suverénne najvysSiu

trzbu zo vSetkych kreativ.

Tu je uvedena tabulka s kompletnymi vysledkami vsetkych variantov kreativ:
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Website Clicks Cost Reach CTR CcPM miera konverzie | Transakcie triby
Text 1.1.1.1. 168] 0,30€ 27005| 0,623%| 1,85€ 0,59% 1 3417¢
2.1.1.1. 171 0,29€ 26102 0,654% 192 € 0,00% 0 - £
3.1.1.1. 161 031€ 22112| 0,728%| 2,26¢€ 0,62% 1 51,30¢€
4.1.1.1. 139 0,36 € 21412 0,649% 2,34 € 1,44% 2| 592,99 €
5.1.1.1. 132| 0,38€ 27510 0,479%| 1,82¢€ 0,76% 1 1158¢€
6.1.1.1. 217| 0,23¢€ 21612 1,004%| 2,31€ 1,38% 3| 273,08¢€
7.1.11. 161 031€ 22161 0,726%| 2,26¢€ 0,00% 0 - €
8.1.1.1. 190 0,26€ 27841| 0,683%| 1,80¢€ 0,53% 1| 14850¢€
CTA button  [5.1.1.1. 132] 0,38€ 27510 0,479%| 1,82€ 0,76% 1 1158¢€
5.2.1.1. 141 0,35€ 27261 0,519% 1,83 € 0,00% 0 - £
Umiestnenie [5.1.1.1. 132] 0,38€ 27510] 0,479%| 1,82¢€ 0,76% 1 1158¢€
5.1.2.1. 154| 0,33€ 25320 0,607%| 1,97€ 0,00% 0 - €
5.1.3.1. 117 0,43 € 22356 0,524% 2,24 € 1,71% 2| 160,67 €
5.1.4.1. 180| 0,28€ 25088| 0,719%| 1,99¢ 1,11% 2| 181,33¢€
5.1.5.1. 302 0,17 € 93061 0,325% 0,54 € 0,99% 3| 108,33€
Grafika 8.1.1.1. 195 0,26 € 27841 0,700% 1,80 € 0,51% 1| 148,50€
8.1.1.2, 122| 041€ 22456| 0,543%| 2,23¢€ 0,82% 1| 911,89 €
8.1.1.3. 190 0,26 € 22434 0,848% 2,23 € 0,00% 0 - £
Obrazok 8 — Vyhodnotenie variantov kreativ v A/B testovani (zdroj: autor)

V kone¢nom dosledku z A/B testovania a jeho analyzy vyplynulo, Ze idedlnym prispevkom

je kombindcia bulvarne (¢i Sokujuco) ladeného textu a grafiky sneutrdlnym pozadim, umies-

tneny v pravom stipci. Ak sa zadavatel' rozhodne pre News Feed, mal by zvolit Call To

Action button ,Learn More* a reklamu nechat’ zobrazovat’ len v desktopovej verzii Facebo-

oku. Mal by tak dosiahnut’ ¢o najefektivnejSie vynaloZenie mvesticie.
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15 ODPORUCANIA

Praktickd Cast’ tejto bakalarskej prace bola venovand vykonnostne zameranej marketingo vej
komunikacii e-shopu Hej.sk na socidlnej sieti Facebook. Znacka UspeSne vyuziva reklamny
systém Facebooku pre propagovanie svojich kampani a ponukanych produktov, s dorazom

na navratnost’, respektive ziskovost’ kreativ a vlozenych mvesticii.

Ciel'om prace bolo najst’ z tohto hl'adiska idealne formulovanie vytipovanych premennych
v kreativach. Z A/B testovania ajeho podrobenia sekundarnemu analyzovaniu ziskanych dat
vyplyva, ze idealny prispevok by mal v textove] Casti vyuzivat' (¢i asponi sa inSpirovat’) prvky
prebrané z bulvarneho novinarskeho Stylu, ato predovSetkym prevzatim formalnych znakov.
To znamena vyuzivat’ expresivne titulky, text by mal byt kratky atuderny anechavat’ priestor
pre vyrazni obrazovu Cast. Z Call To Action buttonov by mal vyuzit' skor button ,Learn
More* nez ,,Shop Now*. Je tu predpoklad, Ze zakaznik by sa kliknutim na ,.Shop Now* citil
zaviazany vykonat' pozadovanu akciu — teda naklpit’ na e-shope. Pri umiestneni reklamy by
zadavatel' mal zvazit umiestnenie len do pravého stipca, ktoré vykazuje najvy$si dosah a

pocet preklikov napriek nizkemu CTR.

Ja, ako autor prace, rozhodne odporiicam, aby zadavatel' priebezne testoval a optimalizoval
svoje promované prispevky. Tento vyskum prebehol s relativne malym kvantom kampani a
vysledky nemusia zodpovedat’ vysledkom, ktoré by zaznamenal iny zadévatel. Je nutné zva-
7it" aj regionalne Specifikd. Autor vo vlastnej praxi vysledoval, Ze na ¢eskom trhu su kreativy
v pravom stipci menej vykonné, neZ je tomu na trhu slovenskom. Domnievam sa, Ze je to
sposobené tym, Ze Cesky reklamny trh je vyspelejSi a tym padom recipienti viac odolny voci
podnetom. Uz si vo vicSej miere vypestovali tzv. ,bannerovu slepotu“ na tento reklamny

format.
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ZAVER

V tejto bakalarskej praci som sa zaoberal problematikou vykonnostného marketingu na so-
cialnej sieti Facebook s vyuzitim jeho pokro€ilych néstrojov v internom reklamnom systéme.
Ako marketingovy Specialista pre online pracuyjem s Facebookom na dennodennej baze a
som si vedomy, Ze je to mocny reklamny nastroj. No prostredie Facebooku sa v mnohych
ohl'adoch vymyka chovanim svojich uzivatel'ov od ostatného prostredia internetu. LCudia sem
chodia za relaxom a mozu reagovat’ inak na reklamné podnety. Preto som sa podujal v tejto
praci sa dopatrat’ po idedlne sformulovanom reklamnom prispevku, ktory by vykazoval co

najefektivnejSie vynaloZenie investicii v pomere so ziskanymi obratmi.

Verim, Ze ziskané vysledky a zavery mozu pomoct’ zefektivnit® vykonnostny marketing na
Facebooku nielen marketingovym S$pecialistom pracujicim interne u zadavatela ¢i v agen-
tire, ale aj drobnym podnikatel'om, ktori na Facebooku zacinajii s touto formou komunika-
cie.

Zéavery z A/B testovania a sekundarnej analyzy takto ziskanych dat ukazujii, Ze vloZenie
emocii (nielen v podobe prevzatia formalnych znakov z bulvarneho $tylu) do promovanych
prispevkov posiliuje ich G¢innost’” z vykonnostného hl'adiska. Clovek je tvor oviadany emo-
ciami a preto aj v marketingovej komunikdcii na socidlnych siet'ach je ich zapojenie do nej

napomocné.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

FUP Fair Use Policy: limit prenesenych dat
CPC Cost per click: Zadavatel' reklamy plati, az ked navStevnik na dany odkaz klikne.

CPT Cost per thousand: Zadavatel’ plati urCith sumu za 1000 zobrazeni reklamného

oznamenia
Full HD RoziSenie 1920x1080 pixelov
CTR Click Throug Rate: v slovenCine sa preklada ako miera prekliknutia

PPC Pay Per Click: oznaduje mternetovli reklamu platenti za kliknutie
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