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Internetovy marketing se stava stéle silnéjSim
hraem na poli reklamy. Socialni sité¢ v Cele
s Facebookem jsou tvirci novych reklamnich
modeld a umoziuji dfive nerealizovatelné mar-
ketingové aktivity. Se vzrlstajicim zajmem o
komunikaci na internetu nejenom mladych lidi
roste i pocet cilovych skupin, které je mozné
reklamou na Facebooku oslovit. Pfispévek se
snazi pfedstavit vedeni kampani na Facebooku
z pohledu firemni praxe, identifikovat mozna
rizika kampani a uvest realné pfiklady tak, aby
zacinajici marketér mél pfedstavu, jak propa-
gace na Facebooku funguje a s ¢im se mize
setkat.

1 FENOMEN FACEBOOKU

V dnesni dobé nejpopuldrnési [1, 2] socialni
web na svété je podle mnoha nazorl nejrepre-
zentativnéjSim Ukazem toho, jaké popularity Ize
v relativné kratkém Case Sesti let dosahnout. O
tom, co Facebook vlastné je, Ize vést dlouhou
diskuzi. Podivejme se na to, jak jej pfedstavuje
sam zakladatel, Mark Zuckerberg: ,Chtél jsem
vytvofit prostfedi, kde lidé budou moci sdilet
jakékoliv informace budou chtit, ale zaroven
budou mit kontrolu nad tim, s kym tyto informa-
ce sdili“ [4].

Autorovi vyroku vadilo to, Ze jsou lidé Cleny
mnoha komunit, které se navzajem neznaji a
kde je pouze omezeny pocet uzivatell
s riznymi druhy profill. Zarover si dobfe uvé-
domoval, Ze vijedné vefejné siti, kde kazdy
mlOze komunikovat a sdilet informace
s kymkoliv, je velmi dulezit¢é soukromi. Do
Facebooku tedy pfidal vcelku podrobné nasta-
veni pfistupnosti soukromych informaci.

1.1 SPECIFIKA FACEBOOKU

Nyni si uvedeme specifické rysy Facebooku,
diky kterym se odliSuje od ostatnich komunit-
nich portald a ma tedy celosvétovy Uspéch.

V prvni fadé je Facebook zaloZen na myslence
hledani a navazovani kontaktt se starymi pfa-
teli (dle jejich pravého jména), nikoliv hledani
novych znamosti. Tento znak je velmi dilezity a
Facebook se tak odliSuje od vétSiny stavajicich
model(i Usp&snych predevsim v Ceské republi-
ce (napfiklad web lide.cz). Diky tomuto rysu
nedochazi tak asto k vytvafeni faleSnych iden-
tit a podkopavani duvéry, tak jako u jinych ser-
verd.

Facebook je zaloZen na jednoduchém a relativ-
né snadno pochopitelném a ovladatelném
vzhledu. Reklama zde neni tolik explicitni a
rusiva, navstévnik si ji vSimne vétSinou az po
urCitém Case. Tento fakt je vSak v posledni
dobé naruSovan pfibyvajicim poctem reklam-
nich ploch (bannert) na strance a také my$len-
kou zavedeni reklamy pfimo do pfispévkd uzi-
vatell.

Dulezita vlastnost Facebooku je uzivatelska
pfivétivost, sjakou Ize najit a pfidat pratele.
Pokud uzivate nékterou zemailovych sluzeb
nevétSich svétovych poskytovatell - Gmail,
Yahoo!, ¢ MSN, Ize pouhym zadanim emailové
adresy vyhledat dostupné kontakty, které znate.

Nespornou vyhodu pro marketingove cely ma
Facebook od roku 2007, kdy umoznil vytvareni
uzivatelskych aplikaci. Jakykoliv programator
muaze vytvofit aplikaci, ktera bude vyhovovat
jeho okruhu pratel, &i znaCce, pro kterou pracu-
je. Velkou prednosti této vlastnosti je integrova-
ni podpory dal$ich komunitnich portald jako je
Flickr (sdileni fotek) ¢i Last.fm (poslech hudby).

1.2 STATISTIKY

Ze stranek samotného Facebooku lze zjistit
statiky [3] nejen o poCtu uzivatell. Za pozornost
stoji, Ze se kazdy den alespon jednou prihlasi
vice nez 480 milion0 uZivatell.

eV prosinci roku 2011 845 milion(i mésicné
aktivnich uZivatel
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» 80% téchto uzivatell je mimo USA a Kana-
du

e Prdmérné 483 milionl aktivnich uzivatelu
denné

» Nejrychleji rostouci skupina uZzivatell jsou
lidé nad 35 let

2 JAKE JSOU MOZNOSTI REKLAMY NA
FACEBOOKU

V soucasnosti je na Facebooku mozné oficialné
Sifit reklamu jednim prostfedkem a to bannery,
které se zobrazuji v pravé Casti stranky vedle
pFispévkl na zdi, pfipadné timeline. Rozdélit je
Ize na dvé hlavni skupiny, za prvé se jedna o
standardni bannery ,Facebook Ads‘, které se
dle zadanych kritérii zobrazuji cilovym skupi-
nam a nemaji jakykoliv socialni prvek. Jsou
ureny kazdému, kdo je v cilové skupiné. Dru-
hou skupinou jsou bannery, kterym se fika
,oponsored Stories‘. Ty maji oproti prvnimu
typu reklamy zabudovany socialni prvek a tim
je informace, Ze se dany produkt, sluzba, stran-
ka, apod. libi nékomu z vasich pratel. Zobrazuji
se tedy v ramci pfatel.

Obr. 1: Reklamni banner na Facebooku

meail Acadeny

K T F
Vitupte

[ LETT

. ACADERY

f =

TR0 10 | 0] MDmelr BT 1

Zdroj: Autor
socialnimu  prvku  jsou

vvvvvv

Diky  tomuto

néjSi reklamy typu Sponsored Stories, tedy ty, u
kterych vidite, Ze dany produkt uz si oblibil né-
kdo z vasich pratel. Tento prvek dava reklamam
na Facebooku novy a velmi potfebny rozmeér,
ktery v naprosté vétsiné klasickych marketingo-
vych kampani chybi. Tento rozmér je oznaco-
van jako ,doporuceni®. Jak by mél kazdy mar-
ketér védét, dnes je kazdy Clovék, den co den
zahlcovan stovkami riznych reklam a tak do-

chazi k jejich prehlizeni, tzv. bannerové slepo-
té. Billboardy a klasické bannery maji velmi
tézkou pozici, pfi zaujimani pozornosti. Jejich
konkurence je obrovska, diky tomu se do po-
pfedi dostavaji reklamy zaloZzené na ,doporu-
¢eni“. Jedna se pouze o reflexi toho, jak lidé na
internetu nakupuiji.

Velmi malé mnozstvi lidi dnes nakupuje na
internetu  stejnym zpGsobem jako v realném
obchodé. Tedy pfijdou do obchodu, popovidaji
si s prodavacem i obsluhou (na internetu sub-
stituem v podobé Skypu), porovnaji cenu
v okoli a nakoupi u nejlevnéjsiho ¢i nejsympa-
hry nové faktory. Samozfejmé nejdilezit&jSim
faktorem zlstava stale cena, avSak pfi vybéru
je jako dal$i vysoce dulezité kritérium povazo-
vano hodnoceni ostatnich, nejlépe lidi, které
znam. Pfesné tomuto modelu jde vstfic banne-
rova kampan Sponsored Stories, ve které mate
moznost ukazat svij produkt ve spojeni
s prateli potencialniho zékaznika.

Z dlouhodobého hlediska bude stale vice pfiby-
vat na duleZitosti doporuceni ostatnich, oproti
jakymkoliv  jinym  parametrim, které Ize
v kampanich podchytit. Na tomto se shoduje
viceméné vétSina lidi, ktefi se pohybuji kolem
internetového marketingu a mobilnich aplikaci.

Nova moznost reklamy ma byt pfedstavena
v blizké dobé, bude se jednat o zasazeni re-
klamnich pfispévkl na zed - timeline uZivatele.
Trend pfidavani reklamnich ploch na web je
jasné zfetelny u bulvarnich a zpravodajskych
online magazind. O tom, Ze i Facebook pomalu
rozSifuje své reklamni plochy, jsme se mohli
pfesvédCit nedavnym pfidanim nékolika dalSich
pozic bannerd do pravého sloupce vedle zdi.

3 NASTAVENI CILENI, CENA, PPC NEBO
PPV

Po vybéru modelu, at jiz Sponsored Stories,
nebo klasické Facebook Ads musime vymyslet
reklamni slogan o 135 znacich a pfidat obrazek
do banneru (kreativu). V druhé ¢asti nastaveni
kampané je potfeba zacilit na urcitou skupinu
navstévnikd, kterym se bude reklama zobrazo-
vat. Mizeme volit demografické hledisko, véko-
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vé skupiny, pohlavi, vybirat zajmy, vzdélani,
zaméstnani a nékolik dal$ich parametru.

Timto cilenim je Facebook specificky a ziskava
vyhodu oproti ostatnim typim bannerovych
kampani, které se daji velmi obtizné cilit. Vez-
méme za pfiklad portal typu Seznam.cz, kde
Ize také inzerovat své produkty i sluzby pomo-
ci banner(. Marketingové oddéleni podobnych
portall vam sice sdéli, Ze je mozné pfesné
cileni na demografické a vékové skupiny, aviak
realita byva podstatné jind. Urcité zacileni tu
sice je, avSak presnosti Facebooku se nepfibli-
Zuje. Moznosti, jak zjistit, kterému uZivateli
reklamu zobrazit, je u téchto velkych portalu
velmi malé mnozstvi, a tak Casto vznikaji ne-
splnitelna oCekavani na strané zakaznika.

Posledni polozkou, kterou je potfeba vyplinit, je
cena. Prvné musime zvolit, jaky model placeni
za reklamu budeme pouzivat. Prvni moznosti je
PPC - tedy Pay Per Click (Pay for Clicks), ne-
boli platbu za kliknuti na nas banner (dale pro-
klik). V tomto pfipadé volime, kolik jsme ochotni
maximalné za kliknuti na na$ banner zaplatit.

Druhou moznosti je PPV — tedy Pay Per View
(Pay for Impression), tedy platbu za 1000 zob-
razeni banneru. Treti moznost je automatické
nastaveni ceny Facebookem. V tomto pfipadé
cenu urCi sdm Facebook na zakladé svych
algoritmti. Cena se ur€i hlavné v zavislosti na
cilové skupiné a demografii. Cileni na konku-
rencnich trzich, typicky anglicky mluvici zemé,
je draZsi, neZli cileni naméné konkurencnich
trzich a na méné ,lukrativni“ navstévniky. Miru
konkurence a tedy i vySi automaticky navrzené
ceny Ize pozorovat zménami parametr( zacileni
kampané.

Nelze jednoznaéné urcit, ktery model placeni je
efektivngjsi a vyhodnéjsi. V naprosté vétsiné
pfipadu se v praxi ovéfilo, Ze je potfeba pro
danou kampan prvné zkusit oba modely a po
kratké dobé (nékolik dni) Ize teprve urcit, ktery
zmodell placeni je vyhodnéjsi. Z nasi zku3e-
nosti mizeme potvrdit, ze Castéji se vyplaci
model platby za proklik, tedy PPC. Pokud jsme
si v8ak jisti velmi vysokym pocétem klikli na nase
bannery, jsou tedy velmi atraktivni a lidi je radi
klikaji, je vyhodnéjSi platit za 1000 zobrazeni,
tedy modelem PPV.

Ze zkuSenosti vime, ze Castéji pouzivany model
placeni je PPC, tedy platba za proklik.
Z pohledu naSeho zékaznika nas tedy zajima,
dobé se osvédcila metoda nastaveni v pocatku
kampani co mozné nejnizsi maximalni ceny za
proklik. Pokud kampani, potaZmo bannertm,
nedosahneme sice v pocatku tak velkého poctu
zobrazeni bannerd, avSak mizeme velmi dobre
drzet nizkou cenu a tedy i efektivni kampan.
Hlavni otazkou je, jak zajistit aby cena za pro-
klik zGstala stale nizka a banner se zobrazoval?
Casto se totiz stava, ze po po¢atednim nasta-
veni nizké ceny, se banner pfestane zobrazo-
vat a Facebook nas zacne upozornovat na pfilis
nizkou nabizenou cenu za proklik (na bannery
s pfili§ neklika a tak je Facebook méné zobra-
zuje). V tomto pfipadé nastava prvni problém,
cenu musime zvysSit, abychom dosahli pozado-
vaného poCtu zobrazeni, avSak zaroven musi-
me kampan zkusit upravit tak, aby byla efektiv-
néjSi. Vyménime tedy texty, obrazky a zkousi-
me znovu.

Konecna cena, kterou platime Facebooku za
proklik je stanovena hlavné na zakladé oblibe-
nosti naSeho banneru (kreativy), tedy jak moc
na néj lidé klikaji. Pokud je nas banner oblibe-
ny, lidé na néj klikaji (pomér poctu zobrazeni a
kliki na banner je vysoky) ziskavame nizkou
cenu za proklik, banner se Castéji zobrazuje a
kampan se tak stava efektivni. Pokud musime
stale zvySovat maximalni cenu za proklik, aby
se nas banner zobrazoval, vime, Zze je néco
Spatné a pokousime se kampar ménit a praco-
vat s ni tak, aby byla kampan oblibena a aby-
chom dosahli opét nizké ceny za proklik. Ze
zkuSenosti muzeme fict, ze nizkou cenu za
proklik pro Cesky trh povazujeme od padesati
haléfli po cca dvé koruny. Za drahou a méné
efektivni se v Ceském prostredi (pokud necilime
na velmi specifickou skupinu) da povazovat
kampan, kterd dosahuje cenu za proklik vyssi
jak Sest korun.

V nésledujicim odstavci se podivame, jaké typy
kampani miZeme vést a jak pracovat
s cenovou strategii pro urCité segmenty.
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4 ROZDELENi KAMPANI A JEJICH EFEK-
TIVITA

Kampané, které muze zakaznik na Facebooku
vest, Ize rozdélit v zdsadé na dvé skupiny. Za
prvé se jednd o kampané konverzni, neboli
ziskat co nejvice objednavek produktu i sluz-
by. Druhou skupinou jsou kampané takzvané
brandové, jejichZ cilem je rozSifeni povédomi o
daném produktu Ci sluzbé. Kazdy marketér by
mél dobre védét, kterou kampari zvolit.

Brandové kampané jsou vhodné pfi uvadéni
novych produktl na trh, jedna se o kampan,
kterd ma vysoky poCet zobrazovanych bannerd,
jejichz cilem neni pfimo prodej produktu, ale
maximalni poCet zobrazeni a dostani se do
povédomi lidi. Tato kampan by méla byt zvole-
na tak, aby ziskavala velky pocet zobrazeni
banner( a zarovef nebyla pfili§ nakladna a
tedy neefektivni. Grafické bannery by mély byt
poCet prokliki — primamni efekt je totiz velké
mnozstvi zobrazeni, nikoliv konverzi (pocet
zakoupenych produkt( oproti celkovému poctu
kliknuti na banner, nebo shlédnuti banneru).

Kampané konverzni jsou vhodné pro prode;
konkrétnich sluzeb a produkt(, u kterych doka-
Zzeme dobfe spoCitat marZi z jednoho prodané-
ho produktu a zjistit tak pfi cenotvorbé naklady
na konverzi (ziskani zakaznika). Pokud si urci-
me, jakou cenu jsme ochotni za ziskani jedno-
ho zakaznika zaplatit, mizeme nastavit kam-
pan tak, abychom platili pouze tolik, kolik se
nam pfi udrZeni marze vyplaci.

4.1 URCENI CENY ZA REKLAMNI KAM-
PAN

Prikladem muze byt prodej specifického elek-
trospotiebiCe. Vime, ze marze na produktu je
pét set korun, abychom byli stale v zisku a zis-
kali minimaini marzi, se kterou se spokojime,
napfiklad sto korun, mizeme vynaloZit na zis-
kani zékaznika az 400 korun. Bez toho aniz
bychom méli zkuSenosti s prodejem obdobného
zbozi na internetu, dokazeme velmi tézko urcit,
jakou Castku musime na ziskani zakaznika
vynaloZit. Toto €islo musime velmi ¢asto zjistit
az na zakladé zkuSebni kampané, ve které
nastavime dostatené vysoké limity, které jsme

schopni za zobrazeni ¢i kliknuti na banner in-
vestovat.

Podivejme se blize na zminény konverzni po-
mér — tedy kolik lidi, ktefi vidéli, &i klikli na nas
banner, zakoupilo inzerovany produkt ¢i sluzbu.
Konverzni pomér jedna ku sto (1:100) fika, ze
jeden ze sto navstévniku, ktefi pfisli na nas web
pfes reklamni banner, zakoupil produkt. Ze
zkuSenosti jsme vypozorovali, Ze nejcastéjSi
konverzni pomér byva mezi 1:100 az 1:1000,
tedy pfi relativné UspéSném zbozi zakoupi je-
den ze sta navstévniki z kampané na$ produkt
Ci sluzbu, pfi relativné méné UspéSném zbozi
zakoupi na$ produkt jeden navstévnik z tisice.
Samozfejmé konverzni pomér zalezi na mnoha
faktorech, tedy cené zbozi, jeho saturaci na
trhu, atraktivité apod. AvSak pro méfeni efektivi-
ty kampani a jejich vyhodnocovani, je potfebné
tento pomér zjistit a na zékladé néj odvodit, jak
vysokou miZeme nastavit cenu za proklik, po-
tazmo cenu za pocet zobrazeni.

Pokud vime, Ze konverzni pomér nasi kampané
je 1:500, primérné se v naSem segmentu po-
hybuje cena za proklik tfi koruny, na ziskani
jednoho zékaznika potfebujeme v priméru tedy
500x3 = 1500 K¢. Pokud se podivame na uve-
deny pfiklad s elektrospotiebi¢em, vidime, ze
se nam kampan nevyplaci. Aby byla kampan
efektivni, museli bychom platit za jeden proklik
maximalné 80 haléfi. Poté bychom vynalozZili
na ziskani zakaznika v priméru pozadovanych
Ctyfi sta korun a sto korun by nam stale zlsta-
valo jako naSe marze.

Na zékladé zkuSenosti Ize vypozorovat, Ze pro
uréité segmenty se Facebookové kampané
nemusi vzdy za kazdych okolnosti vyplacet. Je
proto vice nez vhodné otestovat a dobfe spoci-
tat, kolik mizeme do kampani vynakladat pro-
stfedkd a zda se nam vrati. Pokud nejde o ¢isté
brandové kampané, mame velmi dobry pfehled
o tom, jak se ndm vkladané prostfedky vraci a
zda je kampan stale efektivni.

Obecné Ize fict, Ze zbozi svysokou marzi
v fadu tisict az desetitisict je pomérné vyhod-
né inzerovat na PPC reklamnich kampanich.
Pokud dokazeme vytvofit kampan tak, Ze zacili
pfesnou skupinu potencialnich zakaznikiu a
vytvofime dobry text, ktery jasné specifikuje, co
nabizime (nedochazi tedy k omylim, kdy lidé
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klikaji na n&S banner vdomnénce, ze ziskaji
néco jiného), ziskavame velmi efektivni nastroj,
jak naSe produkty za pfijatelnou cenu prodavat.
Pfestoze by se mohlo zdéat, ze pro urcité seg-
menty se reklama na Facebooku nehodi, nelze
toto tvrzeni pausalizovat. U kazdého segmentu
a produktu je potfeba prvné zkusit vymyslet a
zrealizovat kampan a az na zakladé kratkého
béhu kampané (v fadu tydnl) Ize urcit, zda je
tento segment a produkt pro reklamu na Face-
booku vhodny.

V pfipadé, ze tvlirce reklamy nemé s tvorbou
kampani na Facebooku velké zku$enosti, miize
se snadno stat, Ze vyhodnoti produkt jako ne-
vhodny pro propagaci na Facebooku, prestoze
nékomu zkuSenéjSimu by tento produkt pfiel
pro Facebook vhodny. Tento jev se stava pfe-
devSim u zacinajicich marketérl, ktefi nemaji
dostatek zkuSenosti nebo napadu, jak kampan
vést. ObCas se tedy mlZe stat, Ze kampan
nebudeme v pocatcich naseho podnikani reali-
zovat zdlvodu jeji neefektivity, pfestoze zde
potencial je. Tomuto jevu se da vyhnout pouze
trpélivym ucenim od zkuSengjSich pracovnik
v tymu a vlastnimi pokusy.

5 CO OCEKAVAJi ZADAVATELE REKLA-
MY OD PROPAGACE NA FACEBOOKU

Zakazniky Ize délit v zasadé na dvé hlavni sku-
piny. Na ty, ktefi znaji Facebook, pouzivaji jej a
védi o jeho moznostech a na ty, ktefi jej neznaji
a vétsinou o ném pouze slyseli.

Prvni skupina jsou vétSinou mladsi zakaznici,
ktefi maji profil na Facebooku a védi zhruba,
jak vypadaji marketingové moznosti Faceboo-
ku. Tento typ zakazniku je snaze pfistupny pro
experimentalni a vétsi kampané, které mohou
snadno ziskat vysokou efektivitu diky novému
napadu nebo prvku. Druha skupina zakazniku
jsou Casto starSi zakaznici, ktefi nemaji pred-
stavu, jak Facebook funguje a jaké jsou na ném
moznosti propagace. Jsou tedy vice konzerva-
tivni. Lze Fici, Ze druha skupina byva k reklamé
provést osvéta, jak celd socialni sit, pfipadné
reklama zde funguije.

Hlavni oCekavani zakazniki prvni skupiny je
zacileni na presné cilové skupiny a ziskani tak

velmi dobrého poméru konverze. Tedy platicich
lidi za co nejmensi néklady. Druhé velmi asté
ocekavani, se kterym se stykdme, je vyuziti
reklamy jako brandu. Zékaznik ocekava maso-
vé zobrazovani reklamy za nizkou cenu. Uge-
lem byva propagace nového produktu, nebo
sluzby mezi Sirokou vefejnost. Tato skupina
zakazniku asto sama uréi, jaky typ reklamy je
vhodny a poskytovatel pouze radi a nasledné
kampan vede.

Druha skupina méné znalych zakaznikl( oceka-
va po predstaveni fungovani Facebooku ¢asto
nalezeni vhodné cilové skupiny a zde pfimy
prodej za nizSi cenu, nez Ize ziskat z béznych
PPC kampani. Tato skupina nerada experimen-
tuje, a pokud obchodnik nedokaze pIné vysvétlit
moznosti propagace na Facebooku, mize byt
velmi snadno kampan limitovana a mit tak
mensi Sanci na uspéch. Samoziejmé nelze obé
skupiny zcela pau$alizovat, ale s urCitosti Ize
fici, Ze bez dobrého zasvéceni méné znalych
z&kaznikd do fungovani Facebooku Ize jen
tézko dosahnout piného vyuZziti moznosti k
uspokojeni obou stran. Zakaznik ¢asto po zjis-
téni, o co jde, pfinese obchodnikovi jiny pohled
na véc a z dobré vzajemné spoluprace vznikne
efektivnéjsi kampar, oproti té, kterou by marke-
tingova firma zpracovavala zcela sama.

Z tohoto pohledu je potfeba fici, ze kazdy dobry
poskytovatel Facebookové kampané by mél
nejdfive piné porozumét potfebam zakaznika,
zjistit, jak jeho byznys funguje, a zéroven za-
kaznik (zastupujici osoba na strané zakaznika)
by mél znat alespon pfiblizné fungovani Face-
booku. Tedy — je nutné, aby i obchodnik posky-
tovatele znal dobfe fungovani a moznosti re-
klamy na Facebooku. V opacném pfipadé do-
chazi ¢asto k mylnému pochopeni moznosti na
strané zékaznika a vznikaji nesplnitelna oCeka-
vani a nedorozuméni. Nej¢astéji chybné za-
véry se tykaji ceny za vedeni kampang, jejich
pfinosu a efektivity.

K tomu, aby poskytovatel predeSel nedorozu-
ménim a nerealnym ocekavanim v pribéhu
vedeni kampané, je kliCové si stanovit pred
zaCatkem rozpocCet kampané, jeji pfinosy, véet-
né metrik a kontrolnim rozhovorem zjistit, zda
zakaznik vi, jak bude kampan probihat a co
muze Cekat. Zaroven se musi kampari pribéz-
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né pozorovat, upravovat a zakaznik musi byt
informovan pravidelnymi reporty o vyvoji kam-
pané. Jediné tak Ize predejit komplikacim a
nespokojenosti na strané zékaznika.

6 PRIKLADY BANNEROVYCH KAMPANI
NA FACEBOOKU

V/ nasledujicim odstavci uvedeme reélné prikla-
dy z praxe, kdy byly kampané vedeny od po-
Catku jednim subjektem a bylo pribézné praco-
vano na jejich rozvoji.

6.1 NEALKOHOLICKY NAPOJ

Prvnim pfikladem je reklamni kampan pro na-
poj Aloe. Kampari je pojata jako soutéz o jedno
baleni napoju Aloe. PfestoZe jsme si v poCatku
nebyli stoprocentné jisti, zda bude mit soutéz
ohlas a zda nebude kampan pfili§ nakladna,
zkusili jsme vsadit pravé na tuto kartu. N&-
vétévnik je po kliknuti na banner pfiveden na
Facebookovy profil produktu, konkrétné do
vytvofené zélozky se soutéZi a zde se dozvi

podrobnosti 0 soutézi a jak se ji zuCastnit. Za-
roven je zde jako doporuCeni uvedeno, aby si
zakaznik stranku oblibil, tzv. dal like“. Diky
tomu je navstévnik motivovan Kk interakci
s naSim produktem a ¢asto doporuci tuto sou-
t8Z i svym dal$im pratelim. Mame tedy zajisté-
no i dalsi Sifeni kampané. Vyherci soutéZe jsou
poté uvefejiiovani na Facebooku a pod jejich
fotografiemi se vedou diskuze.

Pro pfedstavu uvedeme, ze za prvni 4 mésice
béhu soutéze ma kampan pres 1800 Ucastniku
soutéze, 2100 fanousku stranky Aloe a na ban-
nery soutéZe kliklo pfes 7000 uzivateld. Pocet
zobrazeni banner( je pfes deset miliond. Prd-
meérnd cena za proklik je 2,6 koruny. Pokud
Cisla porovname s tim, co jsme psali v Uvodu
tohoto Clanku, zjistime, ze je kampan vcelku
levna a tedy i Uspésna diky relativné nizké cené
za proklik. Pro Uplnost dodame, Zze kampari je
vedena jako ,brandova®, nikoliv jako prodejni.

Obr. 2: Agregovany prehled reklamni kampané na napoj Aloe za prvni 4 mésice béhu
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6.2 REALITNi KANCELAR

Pro dalSiho klienta — realitni kancelar jsme za-
lozZili Facebookovy profil, ktery primarné slouzi
k ziskavani tipl na nemovitosti k prodeji. Na
Facebooku jsou vytvofeny Ctyfi reklamni banne-
ry (jedna kampan), které se zobrazuji pfesné
cilené skupiné lidi na Facebooku. Za proklik se
plati v priméru 3 — 4 koruny. Za posledni mésic
na bannery kliklo 802 uzivatell. Celkové mé-
siéni naklady na kampan jsou 3200 KC. Na
zakladé kampané se za jeden mésic naSemu
zakaznikovi ozvalo prfes Facebooku 21 uZivate-
It s tipem na nemovitost, 800 uzivatelt si pro-
hlédlo profil a 270 ,fanousku“ si jej oblibilo. Na

Zdroj: Autor

tomto pfikladu je dobfe znat, Ze i s takto vcelku
netypickym a specifickym klientem, Ize vytvorit

prumérné UspéSnou kampan. Obtiznost kam-
pani pro realitni trh spoCiva v tézkém zacileni
potencialnich zajemcu, jelikoz jejich potfeba
nebo nabidka byva ¢asové velmi kratce ome-
zena.

ZAVER

Z pohledu poskytovatele Facebookovych kam-
pani muzeme fici, ze je zde stale velky potenci-
al pro tvorbu novych kampani a zakaznickych

aktivit. Na samostatny Clanek by vydal popis
aplikaci a stranek, které Ize pro rozvoj marke-
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tingu na Facebooku tvofit a spravovat.
Z pohledu zadavatelli reklamy je podle naseho
nazoru tento kanal stale nedostate¢né objeven
a jeho efektivita je ve vétsiné pfipadl vysoka.
PrestoZze se nékdy mlze zdat, Ze produkt neni
mozné, ¢i vhodné na Facebooku propagovat,
doporucujeme vzdy provést zkuSebni kampari a
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ASPECTS OF FACEBOOK ADVERTISING CAMPAIGNS IN THE CZECH REPUBLIC: PROVIDER’S

VIEW
Jifi Rosik

Abstract: Facebook is a phenomenon that offers significant and attractive opportunities to marketers.
This paper presents the most popular social networking service as a platform for advertising, mentions
its specifics and provides readers with the overview of Facebook’s advertising possibilities. The author
presents options of setting, targeting and pricing of Facebook advertising campaigns, and includes ca-
mpaign categorization and effectiveness evaluation. The last part of the article presents practical
examples of realized communication campaigns and focuses also on evaluation of their results.
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