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Abstrakt

Tato prace zkoumd jeden ze segmentl digitdlniho marketingu a zaméiuje se na
vykonnostni kampané v rozhrani socialnich siti META. Ty se od ostatnich digitalnich
kanalt 1i§i  svym formatem, prosttedim alei pfistupem a komunikaci k cilovym
skupinam. Velice dulezita je jejich komplexnost,  ktera je jednou z jeho hlavnich
prednosti a konkuren¢nich vyhod. Obecné je mozné jej rozd€lit do 2 rovin — organicka,

neplacend komunikace a vykonnostni, placena komunikace.

Prace je zamétena na vykonnostni  ¢ast digitalniho marketingu na sociélnich sitich
spole¢nosti META, ktera se sklada z mnoha prvkli. Pocinaje typologii reklamy podle
cile — Konverzni, brandova, dosahova, aplikacni, etc., pfes moznosti cileni na jednotliva
publika — Podle véku, pohlavi, aktivity na Facebookové nebo Instagramové strance,
aktivity na strance inzerenta nebo podobnosti s jinymi uzivateli téchto siti, azpo
samotnou podobu zobrazované reklamy,  ktera ma 2 zakladni  Césti — grafickou a

textovou.

Z kapacitnich dvodi neni mozné v jedné praci obsahnout kvalitné vS§echny moznosti
marketingu, které platforma META nabizi, a proto se tato diplomova prace zaméti na
zkoumani typové podoby vykonnostnich reklams  cilem provést komparaci mezi
storytellingovym formatem, ve kterém ma reklama za cil prodat produkt skrze
ztotoznéni zékaznika s prezentovanym piibéhem delsiho rozsahu a klasickou prodejni
textaci krat$iho rozsahu jménem “hard-sell”,  ktera prezentuje benefity a vlastnosti

produktu pfimym a popisnym stylem.



Abstract

This thesis examines one segment  of digital marketing and focuses on performance
campaigns in the META social networking environment. These differ from other digital
channels in their format, environment but also in their approach and communication to
target audiences. Very important is their comprehensiveness, which is one of its main
strengths and competitive advantages. In general, it can be divided into 2 levels -

organic, unpaid communication and performance, paid communication.

This thesis focuses on the performance part of META's digital social media marketing,
which consists of many elements, starting with the typology of advertising by objective
- Conversion, Brand, Reach, Application, etc., through the possibility of targeting
individual audiences - By age, gender, activity on Facebook or Instagram, activity on
the advertiser's page or similarity to other users of these networks, to the form of the ad

itself, which has 2 basic parts - Graphic and Text.

For capacity reasons, it is not possible to cover all the marketing possibilities offered by
the META platform in one thesis, and therefore this thesis will focus on the examination
of the type of performance ads in order to make a comparison between the storytelling
format, where the ad aims to sell the product through the identification of the customer
with the presented longer story, and the classic shorter sales text called "Hard-sell",

which presents the benefits and features of the product in a direct and descriptive style.
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1 Uvod

Digitalni marketing je segmentem, ktery je od svého vzniku na vyrazném vzestupu a
neocekava se, Ze by v blizkych letech doslo ke zméné. Jeho vyznam roste ruku v ruce s
novymi technologiemi, které ovliviiuji podobu mezilidské komunikace, vytvareji pro ni
stale vhodnéjsi prostiedi v digitalnim svété€ a pfispivaji tak ke zvySovani poctu uzivatelt

a ¢asu v ném straveného.

Socialni sité spole¢nosti META, konkrétn¢ Facebook a Instagram, maji nejvetsi pocet
uzivateld digitalni platformy na svété. Kazda z téchto siti ma vice nez 1,8 miliardy
denn¢ aktivnich uzivatell, coz je témér 25 % svétové populace. Dosah, cileni, prostor,
prostiedi a hlavné data a algoritmy, které diky takto obrovské databazi platforma META
nabizi, zni vytvaii naprosto unikatni kanal pro Sirokou skalu marketingovych aktivit.
Specifikum tohoto kanalu je také naprosta piirozenost prostiedi pro jeho uZivatele.
Travi v ném hodiny a vénuji mu zna¢nou pozornost. Prezentuji své nazory a hodnoty,
sdruzuji se ve skupinach a co je pro tuto praci klicové, konzumuji 1 obsah tvoreny
komer¢nimi subjekty. Diky tomu mohou znacky na socialnich sitich META piimo
komunikovat se svymi zékazniky, budovat pov€domi, zaujimat pozice k aktudlnim

tématiim a vyuZzivat reklamni néstroje k prodeji skrze vykonnostni marketing.

Dle udaja spolecnosti Statista Facebook v roce 2021 vygeneroval ptijmy z reklamy ve
vysi témét 115 miliard americkych dolarti. Ocekava se, Ze toto Cislo déle poroste a do
roku 2026 dosédhne hodnoty 203 miliard americkych dolart. Sociélni platforma META

se na celosvétovych piijmech z reklamy podili zhruba deseti procenty (Statista, 2023).

Existuje mnoho riznych case studies, ¢lankt, navodl a rad zamétenych na marketing v
prosttedi META socialnich siti, ale odbornych publikaci se skute¢nym vyzkumem je
velice malo. Je tedy bezpochyby smysluplné vénovat se vyzkumu této platformy.
Spole¢nost META nabizi Sirokou Skalu reklamnich formatt s desitkami moznych cilti a
nastrojii, které se od sebe vice ¢i  méné odliSuji jednotlivymi prvky. Pravé rozdilné
formaty vykonnostniho marketingu bude zkoumat tato prace skrze komparaci 2 stylti —

storytellingu a hard-sellového.
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Téma této diplomové prace v pivodni  tezi bylo zaméfeno na analyzu a komparaci
textovych segmentd reklamnich celkli, nicméné pfi hlubsi resSersi dosp€l autor prace k
nazoru, Ze v takovém vyzkumu muze hrat roli vice externich vlivi, a proto se rozhodl

provést analyzu a komparaci celych formati, véetné vizualnich prvka.

Data pro praktickou ¢ast prace poskytlo knizni nakladatelstvi, eshop a ¢eska znacka
Jime zdravé, ktera oba formaty aktivné vyuziva ve svém marketingovém mixu a
zaroven ma prikazné, statisicové vzorky a statistiky, které zaruc¢i vysokou vypovédni

hodnotu této prace.

11



2 Vymezeni zdakladnich pojmu digitalniho

marketingu a jeho vykonnostniho segmentu

Digitalni transformace by se dala nazvat fenoménem soucasné doby, pfestoze zacala jiz
koncem 90. let minulého stoleti. Pted vice nez 30 lety zaCaly pocitace a nové
technologie s nimi spojené ménit spolecensky styl zivota. S pfichodem internetu doslo
ke vzniku digitalniho propojeni = mezi zdkazniky a prodejci.  To podnitilo firmy k
vy$§imu vyuzivani digitalnich technologii, praci v digitdlnim prostfedi a tvorby vlastni

digitalni podoby (Blafka, 2023).

Pro rychle se rozvijejici digitalni ekonomiku ptestaly byt dostate¢né bézné€ pouzivané
marketingové kanaly, postupy a strategie, coz vedlo k potieb¢ vytvaret, ménit a
pfizpisobovat prvky nové a zcela na miru tvofené pro digitalni prostiedi 21. stoleti.
Tento proces mizeme oznacit jako vznik nové podkategorie marketingu — Digitalni

marketing (Duffett, 2011).

2.1 Definice digitalniho marketingu

Digitalni marketing je stale vyvijejicim a ménicim se konceptem, ale pro potieby této
prace je nutné stanovit definici. Jeho dileZitost roste kazdym rokem s tim, jak stale vice

lidi pouziva internet k prohlizeni, komunikaci a nakuptim.

Podle zpravy Digital 2022: Global Overview Report je pocet lidi, ktefi pouzivaji
internet, 4,95 miliardy. To je téméf 63 % svétoveé populace.  Pokracuje také nartist
pouzivani mobilnich telefont, protoze jej k pfistupu na internet nyni pouziva az 92,5 %

uzivatelt (Datareportal, 2022).

Digital Marketing Institute definuje digitdlni marketing nasledovné: “Digitdlni
marketing zahrnuje vsechny marketingové aktivity, které probihaji v digitalnim
prostiedi a prevazne online. Digitdlni marketing se zaméruje predevsim na vyuzivani

12



digitalnich technologii k realizaci komplexnich marketingovych strategii a méritelné
komunikace, kterda pomaha ziskavat i udriovat zakazniky a zdaroven budovat — hlubsi

vztahy s nimi." (O’Brien, 2022).

Odbornéji lze digitdlni marketing definovat jako proces vyuzivani digitalnich a
internetovych technologii, za tucelem vytvofeni vhodnych kanald pro osloveni
potencidlnich zédkaznikli definovanych strategii podniku. Diky tomuto procesu nasledné
dochazi k efektivnéjSimu protnuti nabidky s poptdvkou, coz vede k efektivnéjSimu
uspokojovani potieb spotiebitelli a zdroven dosahovani firemnich cila firem (Sawicki,

2019).

Digitalni marketing vychazi ze stejnych zaklada jako obecny marketing a pro potieby
nasledujicich kapitol této prace je podstatna definice prodejniho trychtyte. Prodejni
trychtyt je marketingovy termin pro cestu, kterou potencidlni zékaznici prochazeji na
cest¢ k ndkupu. Trychtyf ma nékolik krokli, které se obvykle oznacuji  jako horni,
sttedni a spodni cast. Tyto kroky se mohou liSit v z&vislosti na prodejnim modelu

spolecnosti (Keap, n.d.).

Jednotlivé segmenty prodejniho trychtyte vychazeji ze zékladniho marketingového
modelu AIDA, ktery popisuje Ctyfi faze, kterymi spotiebitel prochazi pred ndkupnim
rozhodnutim. Jedna se o tyto faze: pozornost, zajem, touha a akce (Attention, Interest,
Desire and Action = AIDA). Béhem téchto ¢tyt  fazi v idedlnim ptipadé ptitdhne
marketingova aktivita pozornost ke znacce, vyvola zdjem o produkt  nebo sluzbu,
vytvoii nebo zvysi touhu po nich a to vSe povede k akci, kterd bude zavrSena nakupem

(Stern, 2021).
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AIDA MODEL

m I'm getting it.

Obrazek €.1: AIDA model, Blog.hubspot (Stern, 2021)

Attention = Pozornost
- Prvni rovina trychtyfe zahrnuje zpravidla nejvys§i pocet potencialnich
zékaznikd. Ti maji urCitou potiebu nebo problém, hledaji a vinimaji mozna feSeni a

dozvédeli se o propagované organizaci.

Interest = Zajem

- V této a v kazdé nésledujici fazi se pocet potencidlnich zakaznikli za¢ina
snizovat, ale naopak se zvySuje konverzni ~ potencial. Do tohoto kroku se dostane
zakaznik, ktery zpravidla navaze s organizaci kontakt a vyhled4 nebo si vyzada dalsi
informace. Potencidlni zékaznik také miZe provést priizkum konkurence, aby zjistil,
zda tento konkrétni produkt nebo sluzba propagované spolecnosti mize nejlépe splnit

jeho potieby.

Desire = Touha

- Potencialni zadkaznik projevuje zvySeny zdjemo  produkt, sluzbu nebo
spole¢nost. Zde za¢ina dochazet k rozhodnuti o provedeni akce a ndkupu. Tato faze
procesu mtize zahrnovat podrobnou analyzu prodejni nabidky a dalsi prizkum riznych

moznosti, které inzerent predstavuje.
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Action = Akce

- Vsechny predchozi faze prodejniho trychtyte vrcholi poslednim krokem - akei.
V tomto okamziku se zdkaznik rozhodne, zda si produkt koupi, nebo ne. Pokud
potencialni zakaznik ndkup odmitne, muze organizace pouzit dal§i marketingové
taktiky, aby  zajistila, ze jeji  produkt zGstane v  popfedi zajmu

(SearchCustomerExperience, 2022).

2.2 Vyznamné kanaly digitalniho marketingu

Pojem digitalni marketing se nejcastéji pouziva pro online marketingové aktivity typu
e-mailing, PPC kampan¢, content marketing, blogging, SEO a SEM nebo napftiklad

marketing na socialnich sitich. Obecné tedy podoby marketingu, které s sebou ¢asto
nesou formy dialogové komunikace mezi znackou a zdkaznikem. Miizeme do ngj

ovSem zaradit i neinternetova média, jako jsou SMS/textové zpravy, televizi a dokonce i

radio (Diggity, 2023).

Z diivodu kapacity a primarniho cile této prace budou definovany pouze kanaly s
internetovym zasahem, které ve svém digitdlnim marketingovém mixu aktivné vyuziva
spolecnost Jime zdraveé, ktera dodava data do vyzkumné Casti  této prace. Jedna se o:
Search Engine Optimization (SEO) a Search Engine Marketing (SEM), Email
Marketing, Affiliate Marketing. Nejpodrobnéji budou ptredstaveny Pay-Per-Click
advertising (PPC) a Social Media Marketing, nebot’ jsou pfedmétem zkoumani  ve

vyzkumné ¢asti této prace.

2.2.1 Search Engine Optimization (SEQO)

Internetové vyhledavace, jako je Google, Seznam nebo Bing ziskavaji ~ z milionQ
internetovych stranek informace, které nasledné indexuji a na zaklad¢ dotazi zadanych
uZzivatelem zobrazuji dle vlastntho vyhodnoceni relevance. Jejich algoritmy
zpracovavaji stovky faktorti hodnoceni nebo signalti, aby urcily potadi, v jakém se maji

vvvvvv

zkoumanym prvky jsou:
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1) Vyznam dotazu — Pro zobrazeni  nejrelevantnéjSich vysledkti musi algoritmus

nejdiive zjistit, jaké informace zadavatel skute¢né¢ hleda.

2) Relevance webovych stranek — Algoritmus analyzuje obsah webovych stranek a

posuzuje, zda stranky obsahuji informace relevantni pro to, co uzivatel hleda.

3) Kvalita obsahu — Vyhledavace uptednostiiuji nejspolehlivéjsi dostupné zdroje.
4) Pouzitelnost webovych stranek — Design a pfistupnost webovych stranek hraji

velkou roli pfi hodnoceni ve vyhledavani.

5) Kontext a prostiedi — Vyhledavace vyuZzivaji informace z historie a nastaveni

vyhledavani, diky ¢emuz mohou Iépe urcit, které vysledky jsou pro uzivatele v danou

wewvr

SEO je zasadni soucasti digitalniho marketingu, protoZe je zdrojem velice vysokych a
kvalitnich poct navstévnosti  webovych stranek, c¢asto s komerénim zamérem najit
informace o produktech a sluzbach. Vyhledavace jsou tak pro znacky casto jednim z
poslednich n€kolika letech vyvijeji tak, aby uzivateliim poskytovaly ptimé&j$i odpovedi
a informace, kter¢ je spiSe udrzi na strance s vysledky vyhledavani, nez aby je odvadély

na jiné webové stranky (Papagiannis, 2022).

2.2.2 SEM - Search Engine Marketing

Search Engine Marketing (SEM)  se Casto zaménuje se SEO,  protoze oba nastroje
narozdil od SEO pracuje s placenou reklamou. Inzerenti kupuji zobrazeni svych stranek
u klicovych slov, ktera uzivatelé vyhledavacih vyhledavaji, coZ inzerentim dava
moznost, aby se jejich reklamy zobrazovaly vedle vysledku téchto vyhledavacich
dotazi. Tyto reklamy maji razné formaty. Nékteré z nich jsou malé, textové reklamy,

zatimco jiné, jako napfiklad reklamy s vypisem produkti,  jsou vizudlngjsi reklamy
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zaloZené na bannerech a kartach, které umoznuji spotiebitelim vidét dilezité informace

na prvni pohled, jako je cena a recenze (Evans, n.d.).

2.2.3 Email marketing

E-mailovy marketing je forma digitalniho marketingu, kterd vyuziva e-mail k propagaci
produktii a sluzeb potencidlnim 1  stavajicim zadkaznikim. Je zédsadni pro budovani
povédomi o znafce, podporu konverzi azvySovani loajality zdkazniki (Coursera,

2023).
I ptres vzestup socialnich siti ma vyuzivani e-mailu stale rostouci tendenci. Obrovskym

benefitem e-mail marketingu je skutenost, Ze k jeho realizaci neni potieba externi

prosttedek ani algoritmus, inzerent vlastni pfimy kontakt na zdkaznika (Maday, 2022).

Number of Email Users Worldwide from 2017 to 2024

(in millions)
5k
4481%
» o 4371%
7%
k 3823% 3930% i
i 3718%
3k
2k
1k
0
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Obrazek ¢.2: Number of email users worldwide, Blog.hubspot (Patel, 2019)

2.2.4 Affiliate Marketing

Affiliate marketing je néstroj digitdlniho marketingu, ktery funguje na principu zapojeni

externich propagatorti produktu, kterym vyplaci odménu, nebo-li provizi na zdkladé
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piivedené navstévnosti na konkrétni produkty, celé internetové stranky inzerenta nebo
pfimo konvertujici zdkazniky v definovaném ¢asovém okné. Vydavatelé tietich stran
jsou partnery a provizni poplatek je motivuje k tomu, aby hledali zptisoby, jak

spolecnost propagovat (Frankenfield, 2022).

Inzerent, ktery chce oslovit $ir$i nebo zcela novou zékladnu potencialnich zdkazniki si
skrze affiliate marketing mtize najmout partnery. Partner miize byt vlastnikem vice
webovych stranek nebo e-mailovych marketingovych seznami — ¢im vice webovych
stranek nebo e-mailovych seznamt partner ma, tim Sirsi je jeho sit’ a tim vice zakaznikl
muze piivést. Partner poté komunikuje a propaguje nabizené produkty ve své siti.
Partner tak ¢ini prostiednictvim bannerovych reklam, textovych reklam, zvetejiovanim
odkazil na svych webovych strankach nebo zasilanim e-mailt svym kontaktim (Pichlik,

2022).

2.2.5 Pay-Per-Click advertising

Pay-Per-Click advertising je jednim z nejrozsifenéjSich zptisobl placeni za reklamu na
internetu. Jeho princip spoc¢iva v platbé inzerenta médiu za kazdy proklik z reklamy,
zobrazeni jsou tedy v tomto pfipad¢ bezplatna. PPC systémy jsou vyuZzivany v Search
Engine Marketingu v rznych formatech — Bannery, videa, produktové carousely nebo
miniaplikace.

Mezi nejvyuzivangjsi PPC systémy v CR se fadi:

Sklik — PPC systém portalu Seznam

AdFox — PPC systém portalu Centrum

AdWords — PPC systém vyhledavace Google

Etarget — PPC systém béZici na velkém mnoZstvi serveril Ceského internetu (Mediaguru,

n.d.).

Inzerenti zadavaji nabidky na vyhledavané vyrazy v preferovaném vyhledavaci PPC. V

moment¢, kdy uzivatel vyhledavaciho systému zada tento vyraz, vyhleddvac zobrazi
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odkazy na webové stranky spole¢nosti v daném portadi, které je urCeno cenou nabidky

inzerenta a skore kvality cilové internetové stranky (Kritzinger, Weideman, 2013).

2.2.6 Social Media Marketing

Zatimco internet a celosvétovd webova sit’ byly od svych pocatkil vyuZzivany k
usnadnéni socialnich interakci a komunikace, evolu¢ni skok v socidlni slozce pfinesla
adaptace webu 2.0. ' Diky této nové technologii  a klesajicim ndkladiim na datova
uloziste, bylo umoznéno zacit nabizet vetfejnym uzivatelim internetu ptistup k celé radé
uZzivatelsky orientovanych prostorti, které nasledné mohli sami uZivatelé napliovat
vlastnim obsahem. Préav¢ tento jev mizeme oznacit za pocatek vzniku socialnich siti

(Saravanakumar, Suganthal.akshmi, 2012).

Gensler, Volckner, Liu-Thompkins a Wiertz ve svém ¢lanku “Managing brands in the
social media environment” popisuji zménu s piichodem socialnich siti ~ nasledovné:
"Socialni média vyrazné zménila zpiisoby, jakymi znacky komunikuji se svymi zakazniky.
Na rozdil od tradicnich jednosmernych médii,  jako je televize a tiskova reklama,
umoznuji socialni média znackam navazat  obousmérnou interakci a navazat tak
bezprostrednéjsi kontakt se svymi zdkazniky. To vyZaduje prizpiisobeni — stavajicich
strategii budovani znacky tak, aby zohlednovaly specifické vlastnosti prostiedi
socialnich médii, coz vyzZaduje posun od budovani znacky shora dolii k budovani znacky
zdola nahoru a od kontroly znacky ke spoluvytvareni znacky." (Gensler, Volckner,

Liu-Thompkins, Wiertz, 2013).

Prvni definice pojmu socidlni sit’ byla napsana mnohem dfive, nez takové sité vznikly v
digitalnim prostiedi, sociologem J.A. Barnesem (1954). Ten ji popisuje jako mnozinu
socialnich subjektl propojenych sménnymi vztahy. Subjekty jsou uzlovymi body sit¢,

vztahy jsou vyjadieny spojnicemi bodt (Tesatikova, 2014).

' Nazev “WEB 2.0” je pouZzivan pro “novou generaci webii”, které jsou pfevazné zaloZeny na interaktivité s uzivateli.
Termin WEB 2.0 poprvé pouzila Darcy DiNucci uz v roce 1999. Piikladem webt 2.0 jsou socialni sité, blogy nebo konkrétni
platformy YouTube, Wikipedia nebo Facebook. (Key Advantage, n.d.)
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Digitalni socialni sité jsou specifickym typem socialnich siti. Socialni sité obecné
oznacuji jakékoli mezilidské spojeni. Piimé socialni sité zahrnuji pratele a rodinu,
zatimco digitalni socidlni sité se tykaji internetové prostiedi a skladaji se ze spojeni,
kterd jsou navazéna prostfednictvim internetu. Socidlni média jsou souhrnnym
oznacenim pro webové stranky a aplikace, které se zamétuji na komunikaci, komunitni
ptispevky, interakci a sdileni obsahu s diirazem na obsah, ktery je tvofen samotnymi

uzivateli média (Nentwig & Steinmiiller, 2012).

Uzivatelé vyuzivaji socidlni média, pro komunikaci s ptateli, rodinou a komunitami.
Znacky a firmy vyuzivaji  socidlni média k prodeji a propagaci svych produkti, ke
sledovani zajmi zédkaznikli a k navazovani kontaktd se zékazniky. Jako komunikacni
platforma podporuji socidlni média zpétnou vazbu od zakaznikl a usnadiiuji jim sdileni
zkuSenosti s firmou. Podniky mohou rychle reagovat na pozitivni i negativni zpétnou
vazbu, fesit problémy zdkazniki a udrzovat nebo obnovovat jejich divéru (Interaction

Design Foundation, 2023).

Facebook je nejvétsi platformou socialnich médii na svété. Udaje o nejoblibengjsich
socialnich médiich z ledna 2021 jsou nasledujici:

1. Facebook (2.74 miliard uzivatel()

YouTube (2.29 miliard uzivateli)

WhatsApp (2 miliard uzivatela)

Facebook Messenger (1.3 miliard uzivatel()

Instagram (1.22 miliard uzivatel()

WeChat (1.21 miliard uzivatell1)

TikTok (689 miliond uzivateli)

QQ (617 miliont uzivatell)

e e A

Douyin (600 miliont uzivatelt)

_
e

Sino Weibo (511 milionti uzivateli) (Statista, Kepios, 2023)

Social media marketing je pro firmy vsech velikosti efektivnim zpiisobem, jak oslovit
potencidlni zédkazniky v digitalnim prostoru. UZivatelé socialnich siti diky nému firmy

objevuji, sleduji je a nakupuji u nich pfimo v prostfedi  socidlnich siti, na vlastnich
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strankach, na e-shopech nebo v kamennych prodejnach. Kvalitni marketing na
socidlnich sitich miize firm¢ pfinést ~ pozoruhodny Uspéch, vytvofit oddané zastance
znacky a vést k ziskdni novych zakazniki a prodeji. Marketing na socialnich sitich je
forma digitdlntho marketingu, kterd vyuziva silu socidlnich siti k dosazeni
marketingovych cili. Nejde vsak jen o vytvareni firemnich ucti a zvefejnovani

ptispevki, vyzaduje rozvijejici se strategii s méfitelnymi cili a zahrnuje:

- Znalost cilové skupiny a spravné cileni

- Vyuzivani vhodného jazyka a tonality

- Udrzovani a optimalizaci profilt.

- Zvetejnovani ptispévkl, obrazkl, videi, pfibéhti a zivych streamu, které
reprezentuji znacku a ptitahuji relevantni publikum.

- Reagovani na komentare, sdileni a interakce

- Sledovéni sledujicich, zdkaznikl a influencer, navazovéani kontakti s nimi a

tvorbu komunity

Marketing na socidlnich sitich zahrnuje také placenou reklamu,  kterd je signifikantni

soucasti vykonnostniho digitalniho marketingu (WordStream, n.d.).
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Priklad ruznorodosti socialnich siti:

SOCIAL MEDIA MARKETING PLATFORMS

PEOPLE CONTENT STRATEGIES CONS

« Photos & links + Local mkting X
» 25-34 = Information Advertising * Wea:(organlc
=i |Boomers « Live video + Relationships =gt

+ How-tos Qrganic
+ Webinars SED
+ Explainers Advertising

« Videois
resource-heavy

+ 25-34, 35-49 +« News Customer
+ Educated/ « Discussion service
wealthy = Humor + Ads for males

+ Small ad
audience

+ Long-form .« B2B
content Organic
+ Core values International

- - - > WordStream

Obrazek ¢€.3: Social media marketing platforms, (WordStream, n.d.)

+ Adreporting &
custom audience

» 46-55
+ Professionals

2.2.7 Vykonnostni digitalni marketing

Vykonnostni marketing je digitalni marketingova strategie zamétend na konverzni cile.
Je Casto vyuzivana znackami, které chtéji oslovit své publikum ve velkém méftitku, ale
zarovenl mit pod kontrolou pfesnéjs$i cileni, nez je dostupné u formati televize nebo
OOH, platba je poté zaloZena na tom, jak uzivatelé s obsahem interaguji. Vykonnostni
digitalni marketing oznacuje formu digitadlniho marketingu, pfi niZ znacky plati

poskytovatelim marketingovych sluzeb az po splnéni  svych obchodnich cilti nebo po
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provedeni konkrétnich akci, jakoje kliknuti, prodej nebo ptfivedeni uzivatele na

konkrétni internetovou stranku (Simplilearn, 2023).

Vykonnostni marketing funguje tak, Ze se inzerenti spoji bud’ s agenturami nebo s
vydavateli, aby navrhli a umistili reklamu své spolecnosti na libovolny pocet
vykonnostnich marketingovych kanalli - socialni média, vyhledavace, videa, vlozeny
webovy obsah a dal$i. Namisto tradi¢niho zptisobu placeni za reklamu inzerenti plati
podle toho, jak dobie jejich reklama funguje, a to na zakladé méfeni poctu kliknuti,

zobrazeni, sdileni nebo prodeju (Desai, 2019).

V dalSich ¢astech se tato prace zaméti primarné na digitdlni marketing v prostiedi

platformy META, nebot’ pravé v tomto segmentu bude probihat vyzkumna ¢ast.
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3 Marketingové kampané v kanalech META

Spolecnost META v prostfedi  své reklamni platformy — Facebook Ads  — nabizi
inzerentiim moznosti  placené¢ reklamy v ramci svych socidlnich siti Facebook,
Instagram, Messenger a Audience Network®. V systému META mohou inzerenti
vytvaret Sirokou skalu riznych reklamnich formatt a volit, na jakych platformach bude
uzivatelim zobrazovana. Velice jednoduse tedy mohou tviirci reklamy oslovit uzivatele

na vSech platformach META (Facebook Business, n.d.).

Reklamni systém META umoziuje jednoduché cileni na lokalitu, vék ¢i z4jmy, ale také
pokrocilejsi cileni, diky kterému je mozné segmentovat  kampané podle nakupniho
chovani uzivatelti nebo zaklad¢€ pouzivanych zafizeni. Dalsi variantou je mifeni reklamy
na zakladé€ provedenych interakci s inzerentem vlastnénou webovou, facebookovou
nebo instagramovou strankou, aplikaci nebo na zaklad¢ podobnosti uzivatell s témi,
ktefi provedli specifické chovani a interagovali s inzerentem dfive. V takovém piipade

se jedna se o takzvané LOOKALIKES publika (Facebook Business, Ad targeting, n.d.).
V nésledujici kapitole autor prace predstavi a vymezi zakladni pojmy a metriky z

prostiedi META performance kampani. Tyto pojmy budou kli¢ové pro vyzkumnou ¢ast

této prace a proto bude kazdy z nich podrobné¢ definovan.

3.1 Vymezeni zakladnich pojmu

3.1.1 Cost per Thousand (Mile) - CPM

Cena za tisic zobrazeni  predstavuje néklady, které inzerent plati za tisic zobrazeni

vvvvvv

porovnava ndkladovou efektivitu celé fady faktord.  Funguje jako “kalkulacka” rizika

% Systém propojujici majitelé aplikaci s inzerenty.
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versus vynosu, kterd inzerentim dava moznost odhadovat néklady na investici do
reklamy v digitalnim prostiedi, diky cemuz ziskdvaji moznost srovnéavat jednotlivé
reklamni kandly a formaty. Je to dano tim, Ze niz$i ndklady CPM znamenaji méné penéz

vynalozenych na 1000 zasahii publika (Page One Power, n.d.).

Cost per thousand je nejbéznéjsi metodou pro stanoveni ceny reklamy v digitalnim
marketingu. Tato metoda se opird o zobrazeni, coz je metrika, ktera pocita pocet
zobrazeni nebo zapojeni do digitdlniho vysilani  konkrétni reklamy. Inzerenti plati
majitelim webovych stranek nebo reklamnim platformam stanoveny poplatek za
kazdych tisic zobrazeni reklamy. Imprese sice méti, kolikrat byla reklama na webu

zobrazena, ale neméfi, zda bylo na reklamu kliknuto (Kenton, 2022).

Platforma META uctuje poplatky za umisténi ~ reklamy a za jeji ~ zobrazeni urcitym
uzivatelim. O pravo vyuZzivat reklamni prostor v socidlni siti Facebook a Instagram se
inzerenti uchazeji v aukci. Vysledkem tohoto procesu je cena, kterd se vypocitava prave
za 1000 zobrazeni reklamy — CPM. Dilezité je ovSem nezaméiovat metriky zobrazeni a
dosah reklamy. Zobrazeni, ze kter¢ho se CPM vypocitava miize obsahovat
nékolikandsobny zéasah stejného inzerenta stejnou reklamni kampani a vizualem. Dosah
je pocet unikatnich uzivateli, kteti vidéli vasi reklamu. Pokud je naptiklad CPM 10
dolarti, znamena to, ze za 1000 zobrazeni reklamy zaplati inzerent 10 dolar. Pocet
zobrazeni tedy muze byt naptiklad 3 000, ale dosah unikatnich uzivateli mize byt

pouze 2000 a ¢ast publika uvidi reklamu vicekrat nez jednou (Yaary, 2022).
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3.1.2 Cost per click — CPC

Cost per click nebo-li cena za kliknuti je velice Casto vyuzivanym ukazatelem ve
vykonnostni reklamé. Zobrazuje cenu, kterou inzerent plati za kazdé kliknuti na
reklamu. S metrikou cost  per click, uzce souvisi model Pay-per-click, ktery byl
definovan v pfedchozi ¢€asti této prace. V nékterych reklamnich systémech, které tento
model vyuzivaji, plati inzerent za reklamu az v moment¢ po prokliknuti  se uzivatele,

nikoliv za zobrazeni. (Google Ads, n.d.).

Kromé samotného obsahu reklamy mtize CPC na Facebooku ovlivnit  nékolik dalsich
slozek. Naptiklad kvalita a relevance reklamy,  jak lidé na reklamu reaguji,  cileni
reklamy, umisténi reklamy - v novinkach, postrannim panelu, na mobilnich zatizenich

nebo optimalizace pro doruc¢ovani reklamy (Malnik, 2023).

Samotna reklama ma nékolik riznych prvki, které jsou zapocitavany do ceny za

prokliknuti, nize je jejich vycet.

1) Kliknuti na navstévu jiné webové stranky

2) Prokliky s vyzvou k akci, které vedou na jinou webovou stranku

3) Kliknuti, ktera vedou k instalaci aplikace

4) Kliknuti na aplikace Facebook canvas

5) Kliknuti na zobrazeni videa na jiné webové strance (Brandwatch, 2022)

3.1.3 Click through rate - CTR

Click-through rate, ptelozeno do Ceského jazyka, mira prokliku ¢i proklikovost. Jde o
metriku vyuzivanou k vyhodnocovani efektivity reklamnich textaci, bannerd, tlacitek,
fotek 1 videi. Metrika CTR se vypocitava délenim celkového poctu kliknuti na reklamu
a poctem zhlédnuti reklamy. Nasledné vynasobime vysledek ¢islem 100, diky cemuz jej
vyjadiime v procentu, které se rovnd mife prokliku.  V konkrétnim piipadé by pak
mohlo reklamu XY vidét 1000 uzivateli a 50 z nich provedlo kliknuti. To znamena, Ze
CTR je 0.5 % (Malnik, 2023).
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Stejné€ jako metrika cost  per thousand se click through rate vyuziva v digitdlnim
vykonnostnim marketingu velice ¢asto. Nejbéznéjsim piikladem je kliknuti na reklamu
— ve vyhledéavacich, webovych bannerovych reklamach, v aplikacich, e-mailech nebo na
socidlnich sitich. Click through rate jako samostatnda metrika neni ovsSem piilis
vypovidajici. Samo o sobé CTR inzerentim nic netika o tom, jak vizudl, kanal, kvalita
uzivatelti a dalsi faktory (naptiklad nacasovani reklamy) ovliviiuji jeji vykonnost. Je
nezbytné na CTR nahlizet v ramci celkového kontextu a Sir§iho souboru dat. Srovnani
kampani napii¢ raiznymi kanaly pomitize urcit ty nejlepsi a nejhorsi nasazené reklamy a

zabrani inzerentim rozhodovat se na zdkladé omezenych podkladt (Adjust, 2023).

3.1.4 Mira pridani do koSiku — ATC

Metrika miry pfidani do koSiku vyjadiuje procento navstévniki, kteti béhem své relace
na webu elektronického obchodu ptidaji  do kosiku alesponi jeden produkt. Jedna se o
dilezitou metriku, protoze je kvalitnim indikatorem efektivity vykonnostnich kampani i

zajmu o konkrétni produkty. Tato metrika byva sledovana spole¢né s cenou za pridani

do kosiku, kterd dokresluje obraz o celkové efektivité. Mira pfidani do kosiku se
nejcastéji vypocitava z celkového poctu navstévnikl na strance, ze které je mozné

ptidat produkt do kosSiku, nej€astéji produktové stranky, kterym délime pocet samotného
pridani do kosiku. Opét vysledek vynasobime 100, diky ¢emuz ziskdme procentualni

vyjadieni miry pfidani do koSiku (Blend Commerce, 2023).

3.1.5 Konverzni pomér

Konverzni pomér zaznamenava procento uzivateld, ktefi dokoncili pozadovanou akei —
Nakup, zanechani kontaktu, vyzkousSeni trial verze produktu a dalSich. Mira konverze se
vypocitd vydelenim celkového poctu navstévniki, kteti provedou konverzi s celkovym
poctem navstévnikii na pfislusné webové strance. Nasledné je pro procentudlni
vyjadieni potieba vysledek déleni vynasobit 100. Mira konverze je G€inny zplsob pro
srovnavani vykonnosti riznych reklamnich kanali. Lze ji také pouzit ke stanoveni
ocekavané navratnosti investic pifi Skalovani kampani. Konverzni pomér nemusi byt
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vzdy vyuzivan ve vztahu pro kone¢nou konverzi, ale mize zohlediovat i dil¢i kroky v
prodejnim trychtyti. Je mozné skrze néj vypocitat procento uzivatelll, ktefi nainstalovali
aplikaci a poté bude mit stejnd metrika odlisny vysledek pii méteni dokonceni akce po
instalaci. To je velice dulezité pro inzerenty,  nebot’ diky tomu mohou segmentovat
uzivatele a ptifazovat jim urcité¢ hodnoty. Tyto informace pak mohou byt zpétné€ vlozeny
do trychtyfe, aby pomohly pii cileni a optimalizaci vykonu kampani (Adjust,

Conversion rate 2023).

Traditional Ecommerce
Marketing Purchase
Funnel Funnel
Awareness Site Visit
e ————
Consideration Product View
S —
Preference Add to Cart
S
Intent Enter Checkout
——
Purchase Purchase

Obrazek ¢.4: Marketing funnels, (Lebanc, 2023)

Pti spravném pouziti miize analyza konverzniho pomeéru odhalit, které kanaly jsou pro
dosazeni konkrétnich cilti nejefektivnéjsi, coz inzerentovi pomuze urcit i¢innost aktivit
digitalniho marketingu a zohlednit ji ve strategickych rozhodnutich. Pokud data ukazuji,
ze mira konverze je niz$i, nez se ocekavalo, miize pomoci s identifikaci problémi s UX
webové stranky nebo aplikace a upozornit na dal$i oblasti, které je tfeba zlepsit

(Optimizely, n.d.).
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3.2 Predstaveni systému a nastroje META business manager

META Business Manager je bezplatny nastroj vyvinuty spolecnosti Facebook, nyni
nesouci nazev META, ktery umoziuje firmam a agenturam bezpe¢né spravovat firemni
stranky, reklamni cty, katalogy a pixely na jednom mist¢ a bez sdileni ptihlaSovacich
udajii. Pred zavedenim néstroje Business Manager = musely firmy svéfit  své stranky
jednotlivym zaméstnanctim nebo si  vytvofit sdileny ucet s jednim piihlaSenim, coz
mohlo zplisobovat piekryvani a problémy u digitdlnich marketingovych tyma.
Platforma nakonec propojila také firemni ucty Instagramu, aby dale zefektivnila

marketingové usili (Elley, 2022).

Meta Business Manager, diive zndmy jako Facebook Business Manager, je nastroj, ve
kterém je mozné vytvaret, publikovat, sledovat a spravovat rizné obchodni zdroje,
vcetné firemnich stranek a reklam. Facebook ma Sirokou fadu riiznorodych nastroji pro
spravu a analyzu. Napftiklad Page Insights, Audience Analytics nebo Ads Manager.
Mnoho z téchto nastrojl je pomérné rozptyleno po celém Facebooku, coz mé&lo za
nasledek, ze je n¢které mensi firmy bez zkuSenosti nezvladaly plnohodnotné vyuzivat.
Pravé z tohoto ditvodu vznikl syst¢ém META Business Manager. Nabizi rozsahlé funkce
a pristup ke klicovym nastrojim a usnadiiuje pracovnikiim socidlnich médii komunikaci

se zékazniky, klienty i kolegy v tymech (Gotter, 2021).

Jak vysvétluje samotna spoleCnost META, “Business Manager slouzi jako jednotné
misto pro spravu firemnich ndstroji, firemnich aktiv a pristupu zaméstnancii k témto

aktivium." (Facebook Business, n.d.).

Jde tedy o rozcestnik, ve kterém je mozné spravovat vSechny marketingove, reklamni a

obsahov¢ aktivity na platformach Facebook, Instagram nebo Whatsapp. Je centralnim
mistem pro vytvafeni, nastavovani, optimalizaci, sledovani, testovani, Skalovani i
vyhodnocovani reklamnich aktivit s podrobnymi ptehledy. Umoziiuje poskytnout
inzerentim, partnerim a agenturam piistup ke strankdm a reklamam, aniz by bylo nutné

predavat vlastnictvi téchto prostfedk (Newberry, Lauron, 2023).
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3.2.1 Zakladni struktura META business manager

Struktura reklamnich kampani META je sloZena ze tfi Grovni:
Kampang

- Reklamni sady

- Reklamy
Kampan
Sada reklam Sada reklam
Rekalama Rekalama| |Rekalama Rekalama Rekalama

Obrazek ¢.5: Struktura reklamnich kampani META, (Tvorba autora)

Kazda trovenn mé specificky ucel a obsahuje riznd nastaveni a moZnosti, které

inzerentim umoznuji vytvaret, cilit, vyhodnocovat a spravovat jejich reklamy.

Uroven Kampané: Jedna se o nejvysSi  nastavitelny celek. Pravé na této trovni  si
inzerenti vybiraji cile svych aktivit. Pocinaje budovanim a zvySovanim povédomi o
znacéce, az po generovani konverzi. Cil kampané urcuje typ reklam, které se budou

zobrazovat, a také metriky, které budou pouzity k méteni tispéSnosti kampang.

Uroveii Reklamni sady: Zde dochazi k definici cilového publika a uréovani  vyse
rozpoctu. Inzerenti mohou vyuzit Sirokého spektra cileni. Mohou cilit na zakladé
demografickych udaji, z4yml, chovani a zemépisné polohy. Mohou také nastavit

rozpocet pro sadu reklam nebo zvolit strategii utraceni tohoto rozpoctu.
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Uroveii reklamy: V této trovni inzerenti vytvafeji samotny obsah a podobu reklam,
které se budou zobrazovat jejich cilovému publiku. Inzerenti si mohou vybrat z riiznych
formatia reklam, v¢etné obrazovych, video nebo karuselovych reklam. Zde je také misto
pro textaci a ptipadné nadpis reklamy nebo pro tlacitko s vyzvou k akci (Paquette

2022).

3.2.2 Typologie META reklamnich nastroji a formati

Reklamy na platformach META mohou v soucasnosti teoreticky zasahnout a oslovit az
2,17 miliardy lidi, coz se rovna témet 30 % svétove populace. S kazdym dnem navic
pocet uzivateli této platformy roste. Reklamni sila ovSem nelezi pouze v celkovém
poctu uzivateld, ale predev§im v moZnostech velice pfesného cileni na konkrétni
segmenty a cilové skupiny. Systém navic dokdze zcela sdm vybirat ty navstévniky, kteti
budou mit s nejvetsi pravdépodobnosti zdjem o koupi produktti nebo sluzeb (Newberry,

Lauron, 2023).

3.2.2.1 Moznosti cileni Facebook a Instagram reklamnich prvkii:

1/ Na zakladé demografickych adaji

- Moznost vybéru publika na zékladé véku, pohlavi, vzdé€lani, pracovniho
zafazeni a dalSich kritérii. Inzerent muze sledovat, jaké typy lidi reklamy oslovuji, ale
Facebook o nich nikdy nebude sdilet informace umoziujici osobni identifikaci

(Facebook Business, Ad targeting, n.d.).

2/ Na zakladé lokality

- V reklamach na Facebooku je mozné cilit na uzivatele na zakladé aktualni
polohy, dlouhodobého vyskytu, statli a mést. To je uzitecné naptiklad v ptipade, kdy je
inzerentem lokalni firma a chcete cilit pouze na uzivatele v ur¢itém mésté, misto toho,
abyste svllj obsah zobrazovali celému statu. Konkrétn€ je mozné lokalizacné cilit
pomoci téchto filtri:

- VSichni v této lokalité (vychozi)

vvvvvv
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- Lidé¢, ktefi se v této lokalité v posledni dob¢ nachazeji

- Lidé cestujici v této lokalité (Singh, 2015)

3/ Na zakladé zajmu

Cileni podle z4jmt umoznuje inzerovat  konkrétnim skupinam uzivatelti na zakladé
jejich zaym, aktivit, strdnek, ptispévkd, které se jim libi, ptfispévki a komentart, které
pisi a uzce souvisejicich témat. Zajmy lidi zahrnuji jak ty na Facebooku a Instagramu,

tak 1 mimo n¢ na internetu (Holmes, 2019).

4/ Na zakladé informaci a aktivit z vlastni internetové stranky nebo aplikace

- Vlastni publika na Facebooku a Instagramu jsou pfesné definované skupiny lidi,
ktefi jiz maji vztah k inzerentové firmé. Tyto skupiny pravdépodobné zahrnuji minulé
zakazniky a uzivatele, ktefi navstivili webové stranky nebo si  nainstalovali aplikaci.
Zakaznicka publika mohou navic vytvaret podobna publika - nové potencialni fanousky,
pfiznivce a zadkazniky, kteti sdileji kliCové charakteristiky stdvajiciho publika. V

podstaté nabizi jedno z nejlepSich dostupnych cileni reklamy.

Vlastni publika ze seznamii zakaznik

Seznamy zakaznikl ptedstavuji  publikum, které jiz projevilo zdjem o firmu nebo
produkt. Zdroj vSak nepochézi z angazovanosti na Facebooku nebo Meta Pixelu.
Inzerent pieda METE identifikatory, které od svého publika shromazdil.  P¥ikladem
muze byt e-mailovd adresa odbératele newsletteru nebo minulych a stavajicich
zakaznikil. Jedna se o data, ktera META nezné, ovSem diky nahrani vlastniho seznamu

je dokaze velice kvalitn€ zpracovat a presné tyto uzivatele zacilit.

Vlastni publika z webovych stranek

Pomoci instalace nastroje Meta Pixel na webové stranky, mtze systém META pfifadit
navstévniky webu k jejich profilim na Facebooku. Tyto informace Ize nasledné vyuziti
k vytvoteni vlastnich cilovych skupin, napiiklad v téchto kategoriich:

- VSichni navstévnici webovych stranek

- Lidé, ktefi navstivili konkrétni stranku produktu nebo kategorii produkti.
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- Nedavné navstévniky webovych stranek s vybérem piesného ¢asového ramce

(Nguyen, 2022)

Inzerent mé také svobodu v nastaveni rozpoctu na reklamu nebo celou sadu reklam a
nabidne cenu za kazdé kliknuti nebo tisic zobrazeni, které reklama ziska. Na Facebooku
1 na Instagramu se reklamy zobrazuji v celé aplikaci, v€etné kanalti uzivateld, Pfib¢ht,
Messengeru, Trzisté a dalSich. Vypadaji podobné jako bézné ptispévky, ale vzdy
obsahuji oznaceni "sponzorované", které ukazuje, Zze se jedna o reklamu. Reklamy v
tomto prostiedi obsahuji vice funkci nez bézné piispévky, naptiklad tlacitka CTA,

odkazy a katalogy produkti (AdEspresso, n.d.).

3.2.3 Cile reklamnich kampani na platformach META

Cile reklamnich kampani pfimo definuji provedené akce, které jsou cilem aktivity
inzerenta. Funguji podobné jako cileni na konkrétni publika urcuje nejvhodnéjsi
skupiny uzivatelii, kterym se dana reklama zobrazi, = coZz vyrazné zvySuje efektivitu
kampani. Pti jakékoliv aktivité uzivatelé neustale poskytuji  informace platformé o
svych zajmech, chovani a akcich. Ty jsou béhem par okamziki analyzovany a platforma
tak mize neustale dodavat obsah, ktery s nejvétsi pravdépodobnosti uzivatele zaujme.
Na stejném principu  funguji 1 reklamy, které se zobrazuji na zadkladé nejvyssi

pravdépodobnosti splnéni daného cile kampané (Yaskova, 2022).

Prave proto je vybér spravného cile kampané naprosto krucidlni pro celkovou tispésnost
kampani. Naopak Spatny vybér cile povede k tomu, Ze se reklamy bude zobrazovat
nespravnym lidem v nespravny ¢as, coZ se rovna neuspéchu kampane.  Jako priklad
muzeme uvést kampan s cilem “Traffic”, jez se snazi dosdhnout co nejvétsi
proklikovost reklamy, ktera nasledn¢ piivede maximalni pocet navstévniki na
inzerentovu cilovou stranku. V piipadé zvoleni tohoto cile budou reklamy zobrazovany
publiku, které ma tendenci klikat na odkazy. Pokud byl ovSem cilem inzerenta pfimy
nakup na jeho internetovych strankach, nebudou navstévnici ziskani skrze kampang s
cilem “Traffic” nejkonverznéjsi skupinou. Algoritmus META je totiz vyhodnotil jako ty

s nejvétsi pravdépodobnosti kliknuti na odkaz, coZ neznamend, Ze maji nejvetsi
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pravdépodobnost dokonceni nakupu. Pro takovy ucel aktivity bude mnohem vhodné&jsi

cil kampan¢ “Konverze”(Marshall, Krance, Meloche, 2014).

META rozdé€luje reklamni cile do tii raznych kategorii: Awareness, Consideration, and
Conversion, mizeme je volné pteloZit jako povédomi, zvazovani a konverze.

Prvnim krokem pfi vybéru jednoho z nejvhodnéjsich cilii reklamy je urceni, zastfesujici
kategorie. Ta by méla byt nejblize tomu, kde v prodejnim trychtyii se nachazeji lidé z

cilové skupiny kampang.

Create New Campaign New ad et or ad x

# Mow you can choose from six simplified objectives *

We made an update to the campaign objectives to make it easier to find one that
aligns with your business goals. Here's what you can expect:

= All the same functicnality and features as before

= Mo change to existing campaigns at this time

We'll help you find a new objective that matches your old one.

Find Your Objective

Buying type

Auction -

Choose a campaign objective

L | Awareness

k Taffic .

%)  Engagement - . \

Y Leads
Your campaign objective is the business
goal you hope to achieve by running your

- App promotion ads. Hover over each one for more
information.

B sales

Obrazek ¢.6: Facebook Business manager, (Facebook Business, n.d.)
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Cile Awareness jsou nejvhodnéj§i  pro zaméfeni na zakazniky z vrcholu prodejniho

trychtyte, ktefi inzerovanou znacku nebo produkt dostatecné neznaji.

Cile Consideration jsou vhodnéjsi pro stied prodejniho trychtyte. Tento typ reklamy je
vhodné vyuzivat pfi cileni na segment, ktery jiz projevil zajem o produkty, sluzby nebo

znacku a ukolem je tento zajem prohloubit a rozsifit.

Cile Conversion jsou nejvhodnéjsi  pro dno prodejniho trychtyie.  V této Casti  se
nachdzeji zakaznici, kteti maji nejvyssi pravdépodobnost pro splnéni finalniho cile,
naptiklad dokoncit prodej v eshopu nebo zacit vyuzivat nabizenou sluzbu (Knezevic,

2023).

3.2.3.1 Kampané META s cilem Awareness

V této kategorii jsou v nabidce dva cile kampani - Znalost znacky a Dosah. Oba z nich
jsou navrzeny tak, aby se reklama zobrazila co nejvétSimu poctu lidi z cilové skupiny v
rdmci nastaveného rozpoctu. Hlavnim tkolem téchto cild je vytvofeni  zajmu Siroké
cilové skupiny.

Proto byvaji prokliky a mira zapojeni u reklamy vyuzivajici tento cil obvykle nizké.
Neni tedy vhodnym néstrojem pro zvyseni navstévnosti stranek nebo uskutecnéni

prodeje.

Znalost znacky

Cil kampan¢ “Znalost znacky” je optimalizovan na imprese, coz znamena, ze META
zobrazuje reklamy segmentu uzivatell, ktery si ji s nejvétSi pravdépodobnosti
zapamatuje. Meta Business Manager dokaze zobrazit tdaje o "odhadovaném zvySeni
zapamatovani reklamy", coZ je metrika, kterd se rovna poctu lidi, kteti si podle odhadt
Facebooku reklamu zapamatuji, pokud se jichnani  zeptate do 2 dnti od jejiho
zhlédnuti. Pro pfesnéjsi méteni zapamatovani reklamy je doporucovano provadét studie
brand-liftu. Z tohoto diivodu kampané na zvySeni povédomi o znacce vyuzivaji hlavné

vétsi znacky, které maji vétsi rozpoCty a moznost tyto vysledky méftit. Malé firmy, které
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chté&ji zvysit povédomi, mohou obvykle ziskat hmatatelnéjsi vysledky pomoci jinych

cil kampang.

Dosah

Cil Reach také optimalizuje zobrazeni reklam pro co nejvétsi pocet uzivateld z cilové
skupiny a je vhodny pro zasah maximaln¢ velkého segmentu bez ocekavani provedeni

okamzité akce (Moore, 2021).

3.2.3.2 Kampané META s cilem Consideration

META nabizi celkem Sest riznych cili kampani pro Consideration fazi - Traffic
(n&vstévnost), Engagement (zapojeni), Video Views (zobrazeni videa), Lead Generation
(generovani kontaktu), Messages (zpravy) a App Installs (instalace aplikace). Kazdy z
nich je optimalizovan pro jednu konkrétni akci areklamy s timto cilenim se tedy
zobrazi lidem z cilového publika, kteti s nejvetsi pravdépodobnosti prave tuto jednu
pozadovanou akci provedou. Opét nelze od kampani s cilem Traffic oekavat finélni

konverze s optimalnim ROI (Meta Business Help Centre, n.d.).

Navstévnost

Jak napovidd sdm ndzev, zaméfeni se nacil navstévnosti je nejvhodnéjsi pifi snaze

pfivedeni maximalniho poc¢tu navstévnikii na webové stranky.

Cile se v tomto ptipad¢ daji optimalizovat 2 zptlisoby:

1/ Kliknuti na odkaz — Cileni zaméfené na uZivatele, ktefi nejcastéji klikaji na reklamy.

2/ Zobrazeni vstupni stranky — Cileni zamétené na uZivatele, ktefi nejcastéji kliknou na

reklamu a poté vyckaji na uplné nacteni stranky.

Kampan¢ zamétené na navstévnost  jsou vhodné vyuzitelné ve stavu,  kdy je cilem
inzerenta primarn¢ odprezentovat obsah na webové strance se zamérem predat Citateli

informace a neocekava od néj dalsi akci. Jsou také uzitecné pro vytvoreni publika, které
muze byt pozdéji znovu zacileno (Tan, 2023).
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Zapojeni
Tento cil je vhodny v piipadé, kdy je hlavnim cilem reklamy ziskani reakce, komentare,

sdileni nebo uloZzeni. META zobrazi reklamu takovému segmentu z cilového publika,

ktery na podobné reklamy nejéastéji reaguje (Post engagement in Facebook ads, n.d.).

Pfi nastaveni reklamy s timto cilem ma inzerent na vybér ze 3 typa zapojeni:

1/ Post Engagement: Tento typ reklamy zahrnuje reakce, komentare, sdileni, zobrazeni
videa, vSechna kliknuti a pomaha vytvaret social proof aspekt reklamy. Stejné jako u
organického prispévku je nutné, aby samotna podoba a obsah reklamy podporovaly

zapojeni publika a hlavné mu dévaly divod k interakci.

2/ Page Like: Toto cileni k samotné reklamé ptidava pobidku ke sledovani (like)
stranky autora reklamy. Tato moznost je k dispozici pouze na Facebooku a nelze ji

pouzit k rastu poctu sledujicich na Instagramu.

3/ Event Response: Tento typ cileni je vhodny pfi propagaci udalosti a zamétuje se na
zvyseni poctu uzivatelti Facebooku, ktefi interaguji se strdnkou této udalosti (Moore,

2021).

Zobrazeni videa

Cil zobrazeni videa je optimalni pro zdmér zvySeni povédomi o znacce inzerenta a k
podpoie motivace divaka ke zhlédnuti celého propagovaného videa. Jedna se o jediny
cil, ktery Facebook nabizi a ktery pln¢ optimalizuje sledovani videi, pfi¢emz hlavnim

cilem je dorucit videoreklamu publiku, které s nejvétsi pravdépodobnosti bude na jeji

obsah kladné reagovat (Serendipit Consulting, n.d.).
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Generovani kontaktu

Pfi tradi¢nim zplisobu generovani kontakta jsou uzivatelé pfesmérovani  na externi
stranku s formulafem. Aby mohli zadat své tidaje, museji zcela opustit Facebook. Tato

metoda miiZze byt skvéla pro hledani vysoce kvalitnich potencidlnich zékaznikt, protoze
ji dokon¢i jen ti, kteti pfekonali n€kolik “piekazek” a tim projevili vyrazny zdjem o

ziskani nabidky nebo kontaktu.

Facebook leads ads mifi ovSem i na cilovou skupinu, kterd v moment¢ setkdni se s
reklamou nema tak vyrazny zajem a motivaci. =~ MiZe jit napiiklad o prvni kontakt s
nabizenou sluzbou, produktem nebo celou znaCkou a opusténi  prostiedi Facebook by
pro ni bylo pfili§ velkou piekazkou. Facebook Lead Ads umoznuji uzivatelim ziistat na
platformé pfi vypliiovani a odesilani kontaktniho formuléafe. To znamend, Ze inzerent
muze vytvorit formuldf, ktery shromazd'uje jméno, e-mailovou adresu nebo telefonni
Cislo leadu, auzivatel jej mize vyplnit pfesné tam, kde na reklamu narazi - at’ uzv
News Feedu Facebooku, c¢lancich, Messengeru, nebo ve stories, coz vede k vyssi mife

splnéni cile reklamy (HubSpot, 2023).

Zpravy

Pokud je hlavnim cilem reklamni  aktivity zah4jeni konverzace v aplikaci Messenger
nebo Instagram Direct, muze byt cil kampané Zpravy velmi efektivni. META zobrazi
tyto reklamy lidem, u kterych je na zaklad¢ jejich historie nejveétsi pravdépodobnost, ze

zpravu odeSlou nebo na ni odpovi. Dorucovani reklams cilenim Zpravy je

N 24

ptejdou od zvazovani k akeci.

V soucasné dobé je mozné s timto cilem spustit dva typy reklam:

Reklamy typu Click-to-Messenger

Reklamy, které se zobrazuji v prostfedich Messenger, ptipadn¢ Instagram Direct.
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Sponzorované zpravy

Prosttednictvim cile Zpravy je mozné znovu spustit konverzace s uzivateli META

platformy pomoci sponzorovanych zprav (Messages objective, n.d.).

Instalace aplikace

Reklamy zaméfené na instalaci  mobilnich aplikaci jsou specidlnim typem reklamy
nabizené platformou META, které pfesmérovavaji uzivatele do pfislusného obchodu s
aplikacemi na konkrétni stranku s propagovanou aplikaci. Od ostatnich typt reklam je
jednoznacné odlisitelnd diky tlacitku s vyzvou k akci "stdhnout" a zobrazuji se vyhradné

na mobilnich zafizenich (smartphone a tablet) (Dziuba, 2018).

3.2.3.4 Kampané META s cilem Conversion

Konverzni cile kampani jsou optimalizovany pro akce finalnich konverzi nabizenych
produktl a sluzeb, nejcastéji pak jde o dokonceny ndkupni  proces. Cile conversion
velice ¢asto vedou k vyssim nakladiim na zobrazeni nebo kliknuti na odkazy a je tedy
velice dulezité spravné vyhodnocovat celkovou névratnost a ne pouze podruzné
metriky. Naklady na samotnou konverzi mohou byt velice pravdépodobné prave pii
pouziti tohoto cile nakonec celkové nizsi, protoze vase reklamy se budou zobrazovat té
¢asti publika, ktera s nejvétsi pravdépodobnosti provede findlni akci. Konverzni
kampané lze rozdélit do 3 kategorii — Conversions (konverze), Catalog Sales

(katalogové prodeje), and Store Traffic (navstéva obchodu) (Moore, 2021).

Podle studie zvetfejnéné v Casopise International Journal of Marketing Studies jsou
konverzni cile uinnym zpiisobem, jak zvysit pocet akci provedenych na webovych
strankach nebo v mobilni  aplikaci. Studie dokonce zjistila, ze konverzni cile jsou
ucinngjsi nez jiné typy reklamnich cild, jako jsou cile nav§tévnosti nebo zapojeni. To je
ovSem piredmétem dalSich vyzkumt nebot’ je toto tvrzeni velice zavislé na konkrétnim

piipadé a skutecném cili vyuziti reklamy (Wu, Chou, 2017).
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Konverze

Prave tento typ cile bude klicovy v praktické ¢asti  této prace a jeho vysledky budou

predmétem vyzkumu.

Konverzni cile jsou typem cile reklamnich kampani pouzivanych na platformé¢ META,
ktery mé zvysit pravdépodobnost provedeni poZzadované finalni akce cilovou skupinou

na webovych strankach nebo v mobilni  aplikaci inzerenta. Cile je dosaZzeno pomoci
optimalizac¢niho algoritmu, ktery se snazi zobrazovat reklamy uZzivatelim, u nichz je

nejvetsi pravdépodobnost, ze provedou pozadovanou akci (Sheng, 2021).

Pro spravné fungovani cilti konverze je nezbytné vyuzivat nastroj META pixel pro
sledovani konverzi a celkového chovani cilové skupiny na webu inzerenta. Tento pixel
sleduje, kdy a zda uzivatelé dokon¢i pozadovanou akci, a poskytuje inzerentim
moznost meéfit ucinnost jejich kampané a provadét  potiebné Gpravy. Je dilezité si
uvédomit, ze k tomu, aby cile konverze byly Gc¢inné, je zapotiebi dostatek dat (About

Meta pixel, n.d.).

Katalogové prodeje

Tento cil je navrzen tak, aby pomohl firmam propagovat jejich katalog produktt

zakazniktim na Facebooku a Instagramu. Dtraz je kladen na propagaci vétsiho mnozstvi
produkta a casovou optimalizaci spravy. Pii pouziti cile “Prodej z katalogu” mohou
inzerenti nahrét cely svilij katalog produktt skrze feed a vytvofit dynamické reklamy,
které budou prezentovat produkty z katalogu relevantnimu publiku. Dynamické reklamy
jsou generovany automaticky a zobrazuji produkty, které uzivatele s nejveétsi
pravdépodobnosti zaujmou na zaklad¢ jeho minulého chovani a historie prohlizeni

(Catalogue sales objective, n.d.).

Navstéva obchodu

Cil Navstévnosti obchodu je navrzen tak, aby pomohl podnikim zvySit navstévnost

jejich fyzickych provozoven tim, ze oslovi lidi, kteti se pravdépodobné nachazeji v dané

oblasti. Tento cil je uziteCny zejména pro podniky s kamennymi obchody nebo
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fyzickymi provozovnami, jako jsou maloobchody, restaurace a podobné mistni podniky.
Pti vytvareni kampang “Néavstévnost obchodi” mohou inzerenti vyuzit rizné moZnosti
cileni, aby oslovili lidi, ktefi se v dané oblasti pravdépodobné¢ nachazeji. Napiiklad ty,
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traffic objective, n.d.).

3.3 Zakladni prvky reklamnich formati na platformé META

Zakladni reklama na Facebooku a Instagramu obsahuje tfi hlavni prvky: text, vizual a
nadpis. Tyto prvky maji vyznamny vliv na miru GispéSnosti kampang, protoze spolecné
vytvareji jeji celkovou podobu a rozhoduji o tom, zda uzivatel klikne na reklamu a

provede pozadovanou akci (Stanley, 2022).

Text: Jedna se o hlavni ¢ast reklamy, ktera popisuje produkt, sluzbu nebo znacku. Text
by mél byt psany jazykem cilové skupiny, vystizny, ptesvédcivy a obsahujici vyzvu k

akcl.

Vizual: Vizudly jsou nedilnou soucasti reklamy. Prave vizual byva prvnim kontaktem
uzivatele socialni sité¢ s celou reklamou a musi jej zaujmout natolik, aby tento uzivatel

vénoval pozornost dalSim ¢astem reklamniho celku. Vizualy mohou zahrnovat obrazky,
videa, grafiku, loga a dalsi prvky, které jsou relevantni pro produkt nebo sluzbu, kterou

inzerent propaguje.

Nadpis: Nadpis je dulezitym prvkem reklamy, ktery oslovuje pozornost uzivatele a
vyzyva k interakci. Zobrazovana délka nadpisu je omezena podle zafizeni, na kterém se
reklama zobrazuje. Maximalni délka je pouze 25 znaki a je doporucovano v nadpisu

zduraznit pouze hlavni zpravu celé reklamy.

Reklamy na Facebooku a Instagramu mohou mit ruzné formaty a specifikace, v

zavislosti na cili kampan¢ a preferencich uzivatele (Qayum, 2023).
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Priklad rozbor celkii reklamy v prostiedi Facebook

T
' Kreativa reklamy
¥ .:',"‘ - /

; ﬁ-&nf‘ -

Nadpis reklamy

A\ PRAVE SE STALO: 1. kuchafka 30 minut v kuchyni je v p
) fiou, k

Obrazek ¢&.7: Rozbor prvkil reklamy na socialni siti Facebook, (Databaze Jime zdrave)

Formétti a moznych podob reklamnich celktl v prostiedi platformy META existuje cela

fada, v nasledujici kapitole se prace zamé¢fi a piedstavi typy “storytelling” a “hard-sell”,
které jsou predmétem vyzkumné ¢asti.
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3.4 Definice marketingového postupu — “Storytelling”

Storytelling v marketingu vyuziva marketingovou komunikaci ve form¢ vypraveéni
ptibeht.

Komunikace skrze vypravéni ptibéhu muize vyznamné ovlivnit fazi zpracovani
informaci, ktera zahrnuje expozici, pozornost, porozuméni, pfijeti, uchovani a

zapamatovani (Yueh, Zheng, 2019).

Cilem je vyvolat v pfijemci a ¢tenafi reakci, ktera ho pfiméje k pozadované akci. Tim se
nelisi od ostatnich marketingovych postupii, nicméné rozdilny je prosttedek — ptibch a
jeho efekt. Skrze ptibéh se Ctenar muze identifikovat s protagonistou nebo situaci, ktera
je prezentovana. Ta ma za kol vzbudit v zakaznikovi pocity pfijemnosti nebo naopak
uzkosti. Reklamni sdéleni jsou konstruovana s dirazem na propagovany produkt a
jejich utelem ma byt omezeni a potladeni tzkosti z rozhodovani a vybéru (Skarka,

2010).

Vypraveéni pribéhli v marketingu pomaha spotiebiteliim pochopit,  pro¢ by se méli o
propagovany produkt zajimat, zlidStuje znacku a Castokrat plsobi velice poutavé s
ptislibem pointy na  jeho konci. Ptibéhy lze vypravét napfic vSemi kanaly - od
socidlnich médii aZ po billboardy a mohou marketérim pomoci dosahnout priiraznosti

na trhu, ktery je rozptylujici, a vytvofit reklamu, ktera s lidmi rezonuje (Killip, 2019).

Storytelling je proces, jehoZ prvotnim cilem je vzbuzeni zajmu a navazani spojeni se
zakaznikem. Apel na samotnou konverzi je na prvni pohled ukryt a ptedstavi se az po
odvypravéni ptibéhu. Propagovany produkt se v ném ovSem muze projevovat od
samotného zacatku. Tento zplisob marketingu je v rozporu s vétSinou reklamnich
programi a casto se jevi spiSe jako program tviréitho psani nebo proces k
dlouhodobému budovani znacky, nez jako vykonnostni marketingova strategie. Pokud
je ovSem piibéh kvalitné marketingov¢ zpracovan, je v ném spravné promitnut produkt
nebo sluzba a je prezentovan skrze vhodny kanal, mze generovat prodejni vysledky a
ruku v ruce budovat vztah mezi znackou a zdkazniky. Zakaznik si k piibéhu vytvori
emociondlni vztah a jeho sdéleni je povazovano za pravdivé. Zajimavé je, ze 1 kdyz si

zakaznik uvédomuje, Ze piib¢h je vyuzivan k tomu, aby v kone¢ném dusledku néco
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prodal, je stale vice naklonén nakupu na zéklad¢ spojent, které si prostfednictvim

ptibéhu vytvofil (Belyh, 2019).

3.4.1 Priklad storytellingové textace

Nadpis: Maminka se naucila varit jesté lépe § [

Nasi ctendarce Hané je 74 let  a pred lety dostala od lékare narizeno, aby zménila
Jjidelnicek. Viibec se ji nechtélo, odklddala to, ale nakonec musela. A kdyz zacala, tak

zjistila, Ze se citi skvéle a pritom je to opravdu snadné.

Cely Zivot byla zvykla na tradicni  ceskou kuchyni a kdyz ji lékar naridil, aby zménila
jidelnicek, dceraji k narozeninam poridila nasi  kucharku, aby méla inspiraci pro
zménu.

Asi po mésici zkusila prvni recept — kureci nugetky, které si od prvni chvile naprosto
zamilovala. Stejné taki jeji manzel. Spolecné pak zkouseli dalsi recepty — predevsim
obédy a vecere. Kdyz se vrhli i do zdravého peceni a sladkych dobrot, na zacatku jim

moc nechutnaly. Preci jen byli zvykli na spoustu cukru.

Prisli ale na to, jak skvélé je citit realnou chut surovin — treba kakao, kvalitni cokoladu.
Mnohem lepsi nez stejné chutnajici cukr ve vsem. Po zkuSenosti s prvni kucharkou si k
Vanocum prala dalsi a nyni uz podle nas nékolik let spokojené vari. A jak sama dodava:

“Vsem vzkazuji, Ze nikdy neni pozdeé na zmeénu !
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3.5 Definice marketingového formatu — “Hard-sell”

Prodejni text pfesvédcuje spotiebitele ke koupi produktu nebo sluzby skrze primocarou
prezentaci vlastnosti produktd a benefitii pro zdkaznika.  Je zpravidla psan kratce s
jasnym sdé€lenim a maximalnim zamétenim na provedeni  cilové konverze. Miize mit

podobu nekolika vét nebo odstavet (Wells, 2018).

Obecné je format hard-sell reklamy definovani jako agresivni a velmi pifimy zplsob
prodejni komunikace, ktery se zaméfuje na rychlé presvédéeni  zdkaznika k nadkupu
produktu nebo sluzby. Tento format Casto obsahuje silné prodejni argumenty, vyzvy k

akci a zdlraznéni benefitt produktu nebo cenového zvyhodnéni (Teixeira, 2014).

Cilem prodejniho textu je zvysit miru konverze a zisk. Existuji tii zdkladni zptisoby, jak
zvysit ziskovost v digitalnim prostfedi. Skrze zvySeni néavsStévnost prodejni stranky,
pomoci zvyseni hodnoty produktu nebo sluzby, nebo zvySenim procenta navstévnosti

webu, které se preméni  na zdkazniky. Pravé posledni zminované—zvySeni miry
konverze je velmi u¢innym zptisobem, jak zvysit ziskovost eshopu. Reklamni texty toho
dosahuji tim, Ze zdiraziuji kli¢ové soucasti produktu nebo sluzby a sdeluji je
potencialnim zakazniklim velice jednoduse zpracovatelnym zplisobem.  Pfi spravném

pouziti je prodejni textace velmi silné a uc¢inna (Lake, 2019).
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3.5.1 Priklad Hard-sell textace

Nadpis: @ Nejlevnéjsi kuchaika od Jime zdravé pravé v prodeji!

Jist zdravéji a jesté si pochutnat? &5

Neni to zZadna véda a jde to i za rozumnou cenu!

Privitejte jaro v kuchyni s nasim Velikonocnim specialem. Novy magazin obsahuje 34
napaditych receptii a take spoustu tipu, jak si uzit velikonocni dobroty ve zdravéjsim

kabatku

Co ve specialu najdete?

& 6 origindlnich napadii, co détem na koledu
<38 tipii na hlavni jidlo hodné svatecni tabule
A Famézni mrkvovy dort bez lepku

O zdravejsi varianta velikonocni nddivky

@ Oblibené jarni pomazanky 6 % jinak

“Slané velikonocni pohosténi nejen s vejci

Tisteny Velikonocni special poridite pouze za 199 K¢ a ebook k nému dostanete jako

darek!

Zjistéte vice o kucharce nebo HNED objednejte zde:
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4 Predstaveni znacCky Jime zdravé a popis jeji
marketingové ¢innosti na platformé META

Znacka Jime zdrav¢ je autorem, vydavatelem i prodejcem kuchaiskych knih, které jsou

zamétené na zdravé, rychlé a jednoduché vareni.

Zakladnim prodejnim nastrojem znacky je e-shop jimezdrave.cz, skrze ktery prichazeji
veskeré konverze pochazejici z aktivit v ramci digitdlniho marketingu znacky. Produkty
znacky jsou proddvany i ve fyzickych obchodech, knihkupectvi, tato prodejni mista

ovSem nebudou pfedmétem vyzkumné ¢asti této prace.

Znacka patii mezi ty nejvétsi v ramci svého segmentu v Ceské republice a jeji produkty

ma aktualné vice nez 300 000 doméacnosti.

Nejvetsimi reklamnimi kandly této znacky jsou vykonnostni  kampané na platformée
META ae-mail marketing. Pravé prvni jmenovany kanal je klicovy pro potieby této
prace. Na socialni siti Facebook mé Jime zdravé ke dni  30.4.2023 vice nez 359 000
sledujicich a na Instagramu vice nez 152 000. Publika z platformy META, na ktera jsou
cileny reklamni aktivity znacky zahrnuji mnohem vice uzivateld a jsou predstavena v

nasledujici kapitole ” Publika zkoumanych reklamnich celkii Jime zdrave”.

Diky tomuto rozloZeni aktivit znacky bylo praci firmou Jime zdravé poskytnuto znacné
mnozstvi dat, ze kterych Ize provést vyhodnoceni vyzkumnych hypotéz a dokonce
obohatit vyzkumnou ¢ast o analyzu sekundarnich metrik, ktera zajisti data pro

doporuceni dal$ich vyzkumi (Interni databaze spole¢nosti Jime zdrave).
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S. Metodologie

5.1 Cil vyzkumu

Nastup platforem socidlnich médii, jako jsou Facebook a Instagram, dramaticky zménil
reklamni prostiedi, protoze inzerentim nabidnuly nebyvalé moznosti osloveni
pfijimat reklamni strategie, které jsou ucinné a zaroven efektivni pti generovani zisku.
Dvé z téchto reklamnich strategii, které se objevily v poslednich letech, je vyuZzivani
storytellingovych a hard-sellovych formati. Reklama zalozena na vypravéni piibéhti ma
za cil zaujmout spotiebitele a navazat s nim emocionalni kontakt, zatimco reklama typu
hard-sell zdurazinuje jedinecné vlastnosti  a vyhody vyrobku nebo sluzby (Kaplan,

Haenlein, 2010).

Hlavnim cilem vyzkumné ¢asti této prace je komparace pomért ziskovosti (ROAS) a
konverznich poméri storytellingové a hard-sellové reklamy na platformach META.
Kromé tohose vyzkum bude zabyvat také sekundarnimi ukazateli, jako je mira
konverze, mira prokliku (CTR), cena za kliknuti (CPC), cena za tisic zobrazeni (CPM)
nebo cena za ptidani do kosiku (ATC).

Jednim ze zékladnich rozdild mezi storytellingovym a hard-sellovym formatem reklamy
je délka vyuzivanych textaci. Naptiklad ve studii "Facebook Ad Copy Length: Short or
Long Which is Best?” publikované oborovym portadlem Hootsuite v roce 2018 byl
realizovan vyzkum vlivu délky textu Facebookové reklamy na jeji ucinnost. Vysledky
experimentu ukazaly, ze stfedné dlouh¢ az dlouhé reklamni texty pfinaSely nizsi cenu za
konverzi 1 za osloveni stejného poctu zakaznik. Zaroven ale pfipomina, Ze v tomto
ohledu hraje diilezitou roli mnoho dalSich faktort a nelze jeho vysledky interpretovat

univerzaln¢ (Fairbrother, 2018).

Studie "Effectiveness of Short and Long Copy — Facebook Advertisements for Different
Motivational States of High and Low Involvement", kterd byla publikovéna v Casopise

Journal of Advertising Research v roce 2019, také zkoumala rozdily v efektivité
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kratkych a dlouhych reklamnich textl v prostfedi Facebooku. Vysledky studie ukazaly,
ze reklamy s krat§Simi  textacemi funguji 1épe, nez ty s delSimi. DileZitou roli ovSem
hraje angazovanost cilového publika a jeho umisténi v ramci reklamniho trychtyte.
Reklamy s delsi textaci dosahovaly lepSich vysledkli u segmentu s vys$si mirou z4jmu a
angazovanosti. Naopak kratsi textace byly u¢innéjsi v publicich s niz§i mirou zajmu

(Chark, Yasin, 2019).

Jedna se tedy o téma, které je stale vhodné ke zkoumani a prave cilem této diplomové
prace je provést komparaci vysledka reklamnich aktivit v prostiedi socidlnich siti
META. Prvnim zkoumanym formatem jsou delsi textace obsahujici postupy

storytellingu. Druhym zkoumanym formatem jsou vyrazné kratsi hard-sellové reklamy.

Jako zdroj prace vyuziva databazi znacky Jime zdravé, ktera oba porovnavané formaty

vyuziva ve vysokém objemu a poskytne tak vypovidajici mnozstvi dat a vysledki.

Primarni zkoumané metriky vyzkumu jsou celkova ziskovost reklamnich formati

skrze metriku ROAS a jejich konverzni poméry.

Vedlejsi zkoumané metriky jsou:

A/ Mira prokliku

B/ Cena za 1 proklik

C/ Cena za ptidani produktu do kosiku

E/ Cena za 1000 impresi

F/ Konverzni pomér zkoumanych formati

G/ Rozdilnost vysledkt naptic riiznymi publiky

Vyzkumna ¢ast této prace ma za cil potvrdit nebo vyvratit na 2 zakladni hypotézy.

Hypotéza 1: Storytellingovy format reklamv  prostfedi platformy META na

zkoumaném vzorku dat dosahuje vyssi ziskovosti neZ hard-sellovy format.
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Hypotéza 2: Konverzni pomér na zkoumaném vzorku dat  dosahuje u navstévniki ze

storytellingovych reklam niz8ich hodnot nez u reklam hard-sellovych.

Veskera data pro potieby tohoto vyzkumu pochédzeji  z interni databaze znacky Jime

zdravé a jsou ziskana vyhradné z prodeje kuchaiskych knih v Ceské republice.

5.2 Metodologie a design vyzkumu

Zakladem vyzkumné ¢asti této prace je analyza vysledki vybraného vzorku reklamnich
kampanich spole¢nosti Jime zdravé v sitich platformy META. V prvni kapitole autor
predstavi konkrétni zkoumané storytellingové a hard-sellové celky. U nich nésledné
popiSe spolecné 1 rozdilné prvky v ramci konkrétnich reklam z jednotlivych

zkoumanych kategorii.

V dals$i casti prace autor predstavi vysledky deskriptivni analyzy a sumarizuje data
zkoumanych metrik pomoci popisné statistiky a tabulek s podrobnym vysvétlenim a
diskusi o zjiSténich. Metriky, jejichz vysledky budou analyzovany v tomto vyzkumu
jsou ziskovost (ROAS), konverzni pomér, mira prokliku (CTR), cena prokliku (CPC),
cena za 1000 zobrazeni (CPM) a cena za pfidani produktu do ndkupniho kosiku (CTA).

Ve teti Casti vyzkumu této prace budou data z pfedchozich kapitol komparovana.
Primarni poté bude komparace souhrnnych vysledki kategorii  storytelling a hard-sell,
srovnani ziskovosti (ROAS) a konverznich pomé&rt po prokliknuti se na prodejni web

téchto formatt, ¢imz dojde k potvrzeni nebo vyvraceni hypotézy 1 a hypotézy 2.

Sekundéarné budou komparovéana a zkoumana data i ze vSech ostatnich analyzovanych
metrik. Vysledky zkouméni vztahl primarnich a sekundarnich metrik mohou vést  k
identifikaci vzajemnych vztahl. V takovém ptipad¢ je autor shrne a doporuci k dalSimu
zkoumdni, naptiklad pomoci odbornych statistickych metod a néstroji.  Pfimo v této
préaci to jiz nebude mozné zahrnout  z dGvodu jeji maximalni kapacity a vyzkumu

stanovenych hypotéz.
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Ve Ctvrté kapitole vyzkumné Casti  této prace autor shrne veskeré zjisténé vysledky,

zhodnoti a odlivodni potvrzeni nebo vyvraceni piivodnich hypotéz a interpretuje
sekundarni zjisténé informace. V Gplném zavéru poté autor  prace predstavi limitace
provedeného vyzkumu a sepiSe doporuceni pro dalsi zkoumani, ktera budou vychazet ze

vSech poznatki, které tato prace obsahuje.
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5.2.1 Vizualizace designu vyzkumné casti
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Obrazek €.8: Vizualizace designu vyzkumné ¢asti, (Tvorba autora)
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6 Analyza testovanych reklamnich celku

V této kapitole prace predstavi konkrétni reklamni celky, které budou pfedmétem
analyzy a komparace v kapitolach nasledujicich. Jak hard-sellové formaty, tak ty
storytellingové maji nékolik prvka, které jsou spolecné pro vSechny verze zkoumanych
reklam. Celkem bude tato prace zkoumat 3 varianty hard-sellové reklamy a 3 varianty
storytellingové. Kazdy z téchto celkli dosahnul statisicovych zésahti a pfinesl ~ tak

dostatecné a relevantni mnozstvi vysledk zkoumanych metrik.

Pted samotnou analyzou podoby zkoumanych reklamnich formati je potteba predstavit

proces vnimani reklam v prosttedi META z pohledu uzivatelti platformy.

vvvvvv

je na reklamnim formatu zaujme. Vizual zahrnuje vizualni forméty jako jsou obrazky,
fotky, gify nebo videa. Poté se pozornost piesune na headline reklamy, coz je kratky
popisek, ktery je umistén pod vizudlem a jeho cilem je tedy pietavit ziskanou pozornost
Ctenafe v zajem, ktery jej motivuje k prozkoumani posledni ¢asti reklamy. Tou je
textova Cast, kterd podrobnéji popisuje nabidku, produkt nebo sluzbu. Toto vnimani
META reklam je zaloZeno na zpiisobu, jakym mozek zpracovava vizudlni informace,
coz zvlada rychleji nez ty textové. Kromée toho jsou vizualni prvky obvykle pfitazlivéjsi

a mohou sndze vyvolat emoce (Bernazzani, 2021).
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6.1 HARD-SELL #1

Textace reklamy:
3 ¥ ZISKEJTE DVE KUCHARKY ZA CENU JEDNE! Zbyva nam jeité nékolik
balickti 2 nejnovéjSich knih Jime zdravé a peCeme s laskou + Jime zdravé pod jednou

poklickou za pouhych 399 K¢!

4 celkem 200 receptii z bézné dostupnych surovin
<% pochutnaji si déti i dédecci

-) jednoduché recepty, které piipravite do 30 minut
@ 2 @ suroviny sezenete v kazdém obchodé
"4 idealni pomocnici pro snadnou zménu stravovani

V/ piipravu zvladne i nezkugeny kuchtik

= Zaplatite 1 knihu, obdrzite 2 knihy a ZDARMA piibalime také elektronickou verzi
knih
A mnoho dalsiho!

Pozor, akce plati jen do vyprodéani zasob 1

Pro objednavku a vice informaci kliknéte sem: https://bit.ly/jz 2 nejnovejsi

Vizual reklamy:

Vizudl tvoifi bannery v riznych barevnych provedenich s jednotnou textaci “AKCE

BRZY KONCI; 1+1 ZDARMA”, grafické mockupy kuchaiek z propagované sady knih
a logo znacky “JIME ZDRAVE”.
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AKCE BRZY KONCI
1+1 ZDARMA

Obrazek ¢.9: Piiklad vizualu kampani formatu Hard-sell #1, (Databaze Jime zdrave)

Komentar a explikace segmenti reklamniho celku:
Vizual tohoto reklamniho celku je postaven na argumentu urgence a apeluje na strach ze
ztraty vyuziti prtilezitosti. Tento faktor vice popsal napiiklad Dan Ariely ve své

publikaci Predictably Irrational a je béznym marketingovym nastrojem (Ariely, 2009).
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Samotna textace jej ovSem nepiejima a soustiedi se na prezentovani benefitti nabidky. V
uvodu popisuje slevovou akci  z finan¢niho hlediska, poté nasleduje vycet vlastnosti

produktt a kon¢i rekapitulaci prodejni nabidky a call to action prvkem.

56



6.2 HARD-SELL #2

Textace reklamy:
Nenechte si proklouznout sadu 2 nejnovéjsich kuchatek za cenu jedné! Mame totiz jen

omezeny podet a moc jich uz nezbyva! _

Jime zdravé a peceme s laskou + Jime zdrave pod jednou poklickou za pouhych 399
Ke!

448 stran, 200 fantastickych receptd, diky kterym nestravite vafenim, pecenim ani
uklidem

pul dne v kuchyni!

Rychlé piiprava a dokonaly vysledek
@ | Bez zbytedného nadobi a dlouhého uklidu
== Dezerty bez cukru a vy¢&itek
@ Babovky a buchty, za které vas pochvali i babicka
28 Jednoduché navody na vaieni pro vice hladovych krkt
/& Ze surovin, co mate doma

¢’ Priiméma cena porce je 25 K&

A mnoho dalsiho!
Pozor, akce plati jen do vyprodéani zasob 1

Pro objednéavku a vice informaci kliknéte sem: https://bit.ly/jz 2 nejnovejsi

Vizual reklamy:

Vizudl tvoii bannery v rlznych barevnych provedenich s jednotnou textaci “2
nejnovéjsi kuchaiky za cenu jedné!; OMEZENY POCET KUSU”, grafické mockupy
kuchaiek z propagované sady knih a logo zna¢ky “JIME ZDRAVE”.
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Obréazek ¢.10: Ptiklad vizualu kampani formatu Hard-sell #2, (Databaze Jime zdraveé)

Komentar a explikace segmenti reklamniho celku:

V tomto ptipad¢ je vizual zaméfen na prezentaci prodejni akce pouze s lehkym apelem
na jeji limitaci a urgenci. Naopak textace je oteviena podpofenim strachu ze ztraty z
divodu konce akce. Nasleduje opet samotny popis propagované sady kuchatek a vycet
vlastnosti produktll. Zavérem textace opakuje apel  a pfidava call to action vétu s

odkazem na landing page.
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6.3 HARD-SELL #3

Textace reklamy:
3 ¥ ZISKEJTE DVE KUCHARKY ZA CENU JEDNE! Zbyva nam jesté nékolik
balickti 2 nejnovéjSich knih Jime zdravé a peCeme s laskou + Jime zdravé pod jednou

poklickou za pouhych 399 K¢!

4 celkem 200 receptii z bézné dostupnych surovin
<% pochutnaji si déti i dédecci

-) jednoduché recepty, které piipravite do 30 minut
@ 2 @ suroviny sezenete v kazdém obchodé
"4 idealni pomocnici pro snadnou zménu stravovani

V/ piipravu zvladne i nezkugeny kuchtik

= Zaplatite 1 knihu, obdrzite 2 knihy a ZDARMA piibalime také elektronickou verzi
knih
A mnoho dalsiho!

Pozor, akce plati jen do vyprodani zasob 1

Pro objednavku a vice informaci kliknéte sem: https://bit.ly/jz 2 nejnovejsi

Vizual reklamy:

Vizudl tvoii bannery v rtznych barevnych provedenich s jednotnou textaci “2

nejnové&j§i kucharky za cenu jedné!; OMEZENY POCET KUSU”, grafické mockupy
kuchaiek z propagované sady knih a logo znatky “JIME ZDRAVE”.
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Obrazek ¢.11: Piiklad vizualu kampani formatu Hard-sell #3, (Databaze Jime zdrav¢)

Komentar a explikace segmentii reklamniho celku:
Posledni analyzovany reklamni celek je tvoien textaci z HARD-SELL #1 a vizudlem z
HARD-SELL #2. Diivodem jeho vzniku jsou rozdilné vysledky riiznych textaci \%

kombinaci s riznymi vizualy.
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6.4 Spolecné znaky

Hard-sellové reklamni formaty, které vyuzivd znacka Jime zdrav€é, maji mnoho
spole¢nych prvki. Tim nejvyraznéj$im je bannerovy typ vizualu, ktery vzdy zobrazuje
nabizené produkty s kratkym sdélenim a se zamétenim na podobu nebo urgenci akce.

To vSe na vyrazném barevném pozadi. Vizualy jsou nasazovany ve formatu 4:5 a nemayji

zadny nadpis z pohledu META terminologie prvki reklam.
Podobnosti mizeme najit v textové ¢asti reklam. Primarné lze srovnat jazyk a délku

textaci. Tento format vyuziva jednoduché a pifimé vétné celky, vlastnosti produkti

predstavuje pomoci odrazek a je bohaty na emojis.
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6.5 Storytelling #1

Headline reklamy:

Déti maji nejlepsi svaciny v celé skole @

Textace reklamy:
,,Posledni dobou jsem si zacala v§imat, Ze se moji dva kluci vraci ze Skoly unaveni. Pti
délani domacich ukoll se pofadné nesoustiedili, ai pani ucitelka si stézovala, Ze pii

hodinach nedavaji pozor. Zamyslela jsem se, co bych mohla zménit.

Doslo mi, co vlastn¢ vétSinou jedi k svacin€. Pieslazené jogurty a tyCinky, rozmrazené
pecivo a pastiky plné chemickych ptisad. Zacala jsem si €ist o spravné vyziveé pro déti a
zjistila, ze tyhle svaciny déti sice na oko zasyti, ale nedodaji jim potfebnou energii.
Zacala jsem hledat jiné - zdravéjsi recepty, ale narazila jsem na dalS§i problém. Kluci
jsou celkem vybiravi a zdravé svaCiny jim vibec nechutnaly. Po delSim hledani jsem
pfisla na kuchatky od vés a pfekvapily mé. Bylo to skoro poprvé, co obéma détem

chutnaly zdravé svaciny a za chvili uz si o né dokonce zacali sami fikat (=

Po Skole uz skoro nejsou naladovi a domaci tkoly jim jdou pekné od ruky, i kdyz se jim
do nich nékdy nechce:D . Dokonce maji nejoblibenéjsi recepty, které si Casto pieji -
Avokéadovo-tunakové toasty a Brownies vafle. Na kuchatku neddm dopustit a kromé

svaCin uz z ni vafim 1 vecetfe. M¢éjte se fajn a diky.

Nenechte si proklouznout sadu 2 nejnovéjsich kucharek za cenu jedné! Mame totiZ jen
omezeny podet a moc jich uz nezbyva! _

Jime zdravé a pe¢eme s laskou + Jime zdrave pod jednou pokli¢kou za pouhych 399
K¢!

448 stran, 200 fantastickych receptii, diky kterym nestravite vafenim, pecenim ani
uklidem

pul dne v kuchyni!

A mnoho dalsiho!

Pozor, akce plati jen do vyprodani zasob 1

Pro objednavku a vice informaci kliknéte sem: https://bit.ly/jz 2 nejnovejsi
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Vizual reklamy:
Vizual storytellingové reklamy tvofi vyhradné fotografie z rtiznych kuchatskych knih
Jime zdravé. Jedna se o sadu vice nez 50 riznych fotografii, které jsou vybrany na

zaklade¢ jejich vykonii v uplynulych letech a jde tedy o vybér téch nejkonverzné;sich.
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Déti maji nejlepsi

Obrézek ¢.12: Ptiklad vizualu kampani formatu Storytellingl #1, (Databaze Jime zdrave)
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Komentai a explikace segmenti reklamniho celku

Tento prodejni text je cileny na rodice, ktefi tvoii vyznamny segment cilové skupiny
znaCky Jime zdravé. Specifické jenanémi na celém storytellingovém zkoumaném
formatu to, Ze na prvni pohled nepisobi jako reklama, diky ¢emuz se vyhyba reklamni

slepot¢.

Reklamni slepota je jev, kdy jedinci nevédomé ignoruji nebo nevnimaji reklamy

zobrazované v riznych médiich (Pernice, 2018).

Headline reklamy plni tukol udrZeni a podpofeni zdjmu ¢tenafe diky jasnému a
pfimocarému sdéleni, které je mifeno pfimo na konkrétni  insight cilové skupiny
reklamy. Nasleduje samotna textace, ktera vznikla ze zdkaznické recenze a diky tomu
obsahuje autentické a diveéryhodné prvky,  se kterymi se Ctenatf dokaze ztotoznit a

zaroven prezentuje stav, ke kterému muze aspirovat.
Ve druh¢ poloving textace na storytellingovou ¢ast navazuje reklamni odstavec, ktery

shrnuje popis nabidky, slevové akce a velice stru¢ny obsah nabizenych kucharek. Text

uzavirad upozornéni na omezeni trvani akce a call to action véta.
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6.6 Storytelling #2

Headline reklamy:

,,Kamaradky mi zavidi. Nevéfi, ze nedrzim dietu"

Textace reklamy: ,,S kamaradkami jsme vzdycky zkouSely rizné babské tipy na to, jak
zhubnout a byt vic fit. Vysledky ale nikdy nevydrzely dlouho. Nedavno jsem narazila
na vasi kucharku a fekla jsem si, Ze za pokus nic nedam. Jidla vypadala moc dobte, ale

dietné na m¢ nepuisobila.

Vétsinu receptl jsem tak brala jako malé podvadéni. Po par tydnech jsem si vSimla, ze
na mé obleceni zacina byt volngjsi. Kdyz jsem se zvézila, opravdu jsem zjistila, Ze jsem

nékolik kilo shodila.

I kamaradky si zacaly vS§imat mé promény. Ze zacatku mi nevetily, kdyZ jsem jim
ukazovala recepty, které si vafim.

Tvrdily, ze z babovek a téstovin se zhubnout  nedé a Ze potaji musim drzet néjakou
dietu. AZ kdyz si ode mé kuchatku pijcily a samy si moje oblibené recepty vyzkousely,
za¢aly mi véfit. Cast z nich si uZ taky poiidila vasi kuchaiku a pe¢eme i vaiime spolu!
Dékuju moc, nejen Ze jsem zhubla a citim se mnohem Iépe, ale s kamaraddkami ted’

mame novou zabavu :)*

Tato zprava od pani Klary z Prahy nam ud¢lala velkou radost.
Nenechte si proklouznout sadu 2 nejnovéjsich kucharek za cenu jedné! Mame totiZ jen

omezeny podet a moc jich uz nezbyva! _

Jime zdravé a peceme s laskou + Jime zdrave pod jednou pokli¢kou za pouhych 399
K¢!

448 stran, 200 fantastickych receptd, diky kterym nestravite vafenim, pe€enim ani
uklidem

ptl dne v kuchyni!

A mnoho dalsiho!

Pozor, akce plati jen do vyprodani zasob 1
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Pro objednéavku a vice informaci kliknéte sem: https://bit.ly/jz_2_nejnovejsi

Vizual reklamy:
Vizudl storytellingové reklamy tvofi vyhradné fotografie z riiznych kuchatskych knih
Jime zdravé. Jedna se o sadu vice nez 50 riznych fotografii, které jsou vybrany na

zakladé jejich vykont v uplynulych letech a jde tedy o vybér téch nejkonverznéjsich.
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Jime Zdravé

. Kamarad

Obrazek ¢.13: Piiklad vizualu kampani formatu Storytellingl #2, (Databaze Jime zdrav¢)
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Komentai a explikace segmenti reklamniho celku
Tato reklamni textace je postavena na kombinaci  efektu ztotoZznéni se a aspirace. V
prvni fad¢ definuje naprosto bézny “problém” cilové skupiny a nasledné predstavuje,

jak mohou nabizené produkty piispét k jeho vyfeSeni pfijemnou a pfirozenou cestou.

Opét hraje velice diileZitou roli autenticita, kterou text obsahuje diky tomu, Ze vznikl ze
skutecné recenze spokojené zakaznice. Ve druhé poloving na piib&h navazuji 2 reklamni
odstavce, znichz prvni apeluje na brzky konec akce a podporuje strach ze ztraty
prilezitosti. Druhy, stejné jako u piedchoziho celku, pfedstavuje nabidku a uzavira jej

call to action fraze.
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6.7 Storytelling #3

Headline reklamy:

[1+1 ZDARMA] Jezte 1épe, zhubnéte bez diet a zméiite svilj zivot

Textace reklamy:
Nasi ctenafce Hané je 74 let  a pred lety dostala od 1ékate natizeno, aby zménila
jidelnicek. Vibec se ji nechtélo, odkladala to, ale nakonec musela. A kdyZz zacala, tak

zjistila, ze se citi skvéle a ptitom je to opravdu snadné.

Cely zivot byla zvykla na tradicni ¢eskou kuchyni a kdyz ji 1ékar nafidil, aby zménila
jidelnicek, dcera ji k narozeninam poftidila nasi kuchaiku, aby méla inspiraci pro zménu.
Asi po mésici zkusila prvni recept — kufeci nugetky, které si od prvni chvile naprosto

zamilovala. Stejné tak 1 jeji manzel.

Spolecné pak zkouseli dalsi recepty — piedevsim obédy a vecefe. Kdyz se vrhli 1 do
zdravého peceni a sladkych dobrot, na zacatku jim moc nechutnaly. Pieci jen byli zvykli
na spoustu cukru. Pfisli ale na to, jak skvélé¢ je citit redlnou chut’ surovin — tfeba kakao,
kvalitni ¢okolddu. Mnohem lep$i nez stejné chutnajici cukr ve vSem. Po zkuSenosti s
prvni kuchatkou si k Vanociim ptala dalSi a nyni uz podle nas nékolik let spokojené
vari. A jak sama dodava: “Vsem vzkazuji, Ze nikdy neni pozd¢ na zménu”!

Podobnych ptibéhtt nam chodi  stovky, taky uz podle nas vati  uz vice nez 200 000

spokojenych a zdravéjsich rodin!

Nenechte si proklouznout sadu 2 nejnovéjsich kuchaitek za cenu jedné! Mame totiz jen
omezeny podet a moc jich uz nezbyva! _

Jime zdravé a peceme s laskou + Jime zdrave pod jednou pokli¢kou za pouhych 399
K¢!

448 stran, 200 fantastickych receptd, diky kterym nestravite vafenim, pe€enim ani
uklidem

pul dne v kuchyni!

A mnoho dal$iho!
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Pozor, akce plati jen do vyprodani zasob 1

Pro objednavku a vice informaci kliknéte sem: https://bit.ly/jz 2 nejnovejsi

Vizual reklamy:
Vizuadl storytellingové reklamy tvofi vyhradné fotografie z riiznych kuchatskych knih
Jime zdravé. Jedna se o sadu vice nez 50 riznych fotografii, které jsou vybrany na

zakladé jejich vykont v uplynulych letech a jde tedy o vybér téch nejkonverznéjsich.
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Jime zdravé

zhubnéte bez diet a zménte svij Zivot
bidky 141 ZDs i el =l ey ki

Obrazek ¢.14: Ptiklad vizualu kampani formatu Storytellingl #3, (Databaze Jime zdrave)
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Komentai a explikace segmenti reklamniho celku

Tento reklamni celek se vyrazné odliSuje od prvnich dvou popisovanych, nebot’ je psan
z pohledu znacky Jime zdravé a ne z pohledu “spokojené zédkaznice”. Zarovei je v jeho
headline pfedstaven zaklad reklamni akce a je tak jednoduseji  rozpoznéna reklamni

podstata tohoto sdéleni.

Stale ovSem vyuziva storytellingového postupu,  popisuje piibéh nesouci  pozitivni
zkuSenost s nakupem a je velice konkrétni v popisech benefitl a vyuziti produkt. V

zavereCné Casti opét prichazi samotné predstaveni nabidky a call to action.

6.8 Spolecné znaky storytellingovych formatii:

Nejvyraznéjsim spolecnym znakem storytellingovych formath je opét  vizual. Ten je
vybiran ze sady nejkonverznéjSich fotografii receptii z kucharek Jime zdraveé. Vysledky
jednotlivych vizuali se mohou v kratkodobém horizontu lisit, ale v pfipadé téchto
zkoumanych celkt jich bylo nasazeno a otestovano dostatecné mnozstvi, aby bylo
dosaZeno takového objemu vysledkd, ktery marketingové oddéleni znacky Jime zdravé
povazuje za vypovidajici. UrCeni této miry vychazi i1 z mnoha zkusSenosti ze stovek
podobnych kampani na podobné produkty.

Vizudly jsou vyuzivany ve ¢tvercovém rozméru.
Spolecné znaky nesoui  nadpisy téchto reklamnich celki. Ty v jedné vété shrnuji
podstatu celého sd€leni v textové €asti s velkym diirazem na identifikaci se s potfebami

cilové skupiny.

Samotna textova ¢ast je rozd¢lena do 2 segmentd, prvni je vzdy tvofen vypravénim

recenze, neboli ptibéhu, druhy pak navazuje s prodejnim sdélenim a vyzvou k akci.
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6.9 Primarni kroky zakaznické konverzni cesty zkoumané

znacky Jime zdravé

O celkové efektivité konverznich kampani rozhoduji i jiné prvky nez samotna podoba
reklamy. Aby byly vysledky komparace a vyzkumné ¢asti  této prace nezkreslené, je
nutné, aby zkoumané formaty mély identické konverzni cesty a vysledky tak nemohly
byt zkresleny vlivem jinych faktord. Tato podminka byla splnéna.  Vysledky vSech
zkoumanych formatu pochazeji ze stejného ¢asového rozmezi, reklamy propaguji stejny
produkt a zaddna z nich nebyla podpofena nebo oslabena jinym marketingovym
procesem. V této kapitole dojde ke stru¢nému predstaveni hlavni konverzni cesty, ktera

vychazi z META performance kampani, znacky Jime zdrave.

Konverzni cesta nebo cesta nakupujiciho, je nékolika krokovy proces, kterym zékaznik
prochazi, nez provede samotnou konverzi. Toumize byt libovolna, inzerentem
definovana akce, jako je ndkup produktu nebo sluzby, vyplnéni formuléte, ptihlasSeni se
k odbéru mailingu nebo navstéva konkrétni stranky. Konverzni cesta se sklada z
nékolika fazi, kterymi jsou povédomi o produktu nebo znacce,  zdjem o produkt,

zvazovani ndkupu, akce a loajalita (Cotton, 2023).

Béhem kazdého jednotlivého kroku na konverzni  cesté se uzivatel setkava s riznymi
formami obsahu. Mohou to byt rizné formaty digitalnichi off-line reklam, e-maily,
blogy nebo sociadlni média, které mu pomahaji rozhodnout se, zda bude pokracovat k
dalsimu kroku. Ugelem konverzni cesty je zvySeni zajmu o produkt nebo znacku a

maximalizovani pravdépodobnosti jejiho dokonceni (McCormick, 2022).

Podle studie spole¢nosti  HubSpot, az 67 % uzivateli nechape komplexni koncept
konverzni cesty a vnima jednotlivé marketingové kontakty s inzerentem pouze jako
samostatné prvky. Nicméné, vytvofeni efektivni konverzni cesty mize zlepSit vykon

kampani a zvysit pocet konverzi (Cotton, 2023).
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Obrazek €.15: META performance konverzni cesta, (Tvorba autora)

Zkoumana konverzni cesta za¢ina kontaktem se znaCkou.  Ten byva nejCastéji  skrze
organickou nebo placenou komunikaci na siti Facebook nebo Instagram a miva podobu

zvetejnéného receptu nebo Siroce zacilené reklamy.

Pokud tento obsah uzivatele zaujme,  provede interakci v podob¢ prokliknuti se na
webové stranky, reakce na prispévek, komentaie, piipadné sdileni. Po kratké dobé mu

algoritmus zobrazi vice obsahu stranky a nabidne moznost ji sledovat.

V tuto chvili je jizbudouci zékaznik soucasti nékolika remarketingovych publik a
zaCinaji se mu zobrazovat performance reklamy. Ty maji za cil transformovat zaujeti
recepty a znac¢kou v zdjem o samotny nabizeny produkt — kuchatku nebo sadu vice
kuchatek. Zde hraje dulezitou roli identifikace potieb zakaznikli, jejich spravné
uchopeni a zpracovani v reklamni podobé. Skute¢nou efektivitu v tomto piipadé

nezaruci pouze vysoka mira proklikovosti a chytlavé reklamni claimy. DalSim krokem v
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konverzni cest¢ je navstéva produktové stranky a spravné navnadéni zakaznika na
nabizeny produkt velmi pfispiva ptistupu, se kterym bude informace z této stranky

zpracovavat.

Produktova stranka je mistem, na kterém zdkaznik uskutecni  findlni rozhodnuti o
nakupu produktu. Znacka Jime zdravé provadéla a stale provadi sérii riznych testovani,
které vedou ke zvySovani konverznich pomért téchto stranek. Zpracovani produktovych
stranek vzdy vychazi ze snahy o spravnou identifikaci potieb zédkaznika a jejich feSeni
efektivné prezentuji. Nejedna se tak o staticky popis produktu a jeho vlastnosti, ale
naopak dynamicky micha hard-sellové a storytellingové piistupy s diirazem na motivaci

k pfidani produktu do nadkupniho kosiku.

V momenté, kdy zakaznik tento akt provede, zobrazi se mu rozcestnik, ze kterého muze
pokracovat v prohliZzeni jinych produktii, postoupit ke krokiim vedoucim k dokonceni
konverze anebo vyuzit zvyhodnénych cross-sellingovych pobidek, které maji za cil
zvysit hodnotu zédkaznikovo nakupu. Nejcastéji se jedna o motivaci dopravou zdarma

nebo procentudlni slevou na cely nakup.
Posledni kroky této cesty spoc¢ivaji  ve vyplnéni dorucovacich a fakturacnich udaj,

vybéru zplisobu platby, nasledné potvrzeni a tedy ve finalnim dokonceni  konverze

(Interni databaze znacky Jime zdrave, 2023).
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7 Segmentace cilovych publik zkoumanych

META performance kampani

Posledni kapitolou pied samotnou analyzou vysledkti zkoumanych formati a jejich
komparaci je segmentace cilovych publik.  Kapitola pfedstavi sloZeni jednotlivych
publik, na ktera kampané spolecnosti Jime zdravé cili a ktera budou soucasti analytické

a komparacni ¢asti této prace.

Segmentace publik v reklamach Facebooku a Instagramu je proces rozdélovani publik

na men$i skupiny na zaklad¢ spolecnych rysi, jako jsou demografické udaje, akce a
interakce v digitalnim prostfedi, podobnosti s jinymi skupinami nebo naptiklad zajmy.

Tento proces umoziiuje inzerentim Iépe smérovat reklamni aktivity a udrzovat presnéjsi
prehled nad dosazenymi vysledky, diky ¢emuZ mohou pracovat na optimaliza¢nich
procesech. Segmentace publik byva velmi ucinna, protoze umoziiuje inzerentim
vytvaret reklamni celky na miru specifickému publiku,  coZ miZe vést ke zvySeni

uspésnosti a snizeni nakladi na reklamu (Audience ad targeting, n.d.).

7.1 Publika zkoumanych reklamnich celkii Jime zdravé

Kampang, které jsou predmétem vyzkumu této prace byly nasazeny na celkem 6 typech
publik. Ze vSech téchto publik jsou vylouceni uzivatelé, ktetfi maji zakoupenou nekterou
z kucharek, které jsou soucasti nabizené sady nebo nakoupili jakoukoliv kuchatku Jime

zdravé v poslednich 180 dnech.

1/ BROAD

- Jednd se o nejpocetnéj$i zkoumané publikum, které je limitovano pouze
lokalizaci na Ceskou republiku a vékem.

- Je rozdéleno na 2 segmenty na zakladé pohlavi a véku.

- Zeny ve véku 25 az 50 let, které mize zasahnout niz§i miliony uZivateld.
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- Muzi ve véku 25 az 45 let, které mlze zasahnout nizs$i miliony uzivatelt, fadove

o par stovek tisic méné nez publikum “Zeny”.

2/ LOOKALIKES

- Toto publikum vzniklo skrze néstroj META systému, ktery dokaze zacilit
uzivatele s podobnymi vlastnostmi. V tomto pfipadé byla vychozi vlastnost definovana
jako dokoncend konverze. Uzivatelé v tomto publiku jsou tedy vybrani jako
nejpodobnéjsi uzivatellim, kteti jsou jiz zdkazniky Jime zdravé.

- Je rozdéleno do 3 segmentl na zaklad¢ podobnosti  vyjadiené v procentech a
vSechny segmenty maji vékové omezeni 18 az 65 let.

- Plati zde vztah “Cim niz§i procento, tim je pfesnéjsi shoda mezi stavajicim
zakaznikem a uzivatelem v publiku.”

- LOOKALIKE 10 % muize zasdhnout vyssi statisice uZivateli.

- LOOKALIKE 7 % muze zasahnout stfedni statisice uzivatelil.

- LOOKALIKE 3 % muze zasdhnout niz$i statisice uzivatelu.

3/ TOFU — Top of the funnel

- Toto publikum se nachdzi na nejvyssi pficce konverzniho trychtyfe, ktery byl
predstaven v teoretické ¢asti  této prace z pohledu publik, kterd provedla libovolnou

méfitelnou interakci se znaCkou Jime zdravé. Uzivatelé, ktefi jsou jeho soucasti, jsou
tedy nejméné zpracovani remarketingem a pravdépodobnost dokonceni konverze by
méla byt nizsi nez u publik nasledujicich.

- Je rozdé€leno na 3 segmenty podle socidlnich siti ~ a navstév webu Jime zdrave,

vékové omezeni je minimalni v rozmezi 18 a 65+ let.

- TOFU_INSTAGRAM zahrnuje uzivatele, ktefi provedli interakci se znackou
Jime zdravé na socialni siti Instagram v poslednich 90 dnech, muzZe zasahnout vyssi
desetitisice uzivateld.

- TOFU_FACEBOOK zahrnuje uzivatele, kteii provedli interakci se znackou

Jime zdravé na socialni  siti Facebook v poslednich 90 dnech, miize zasdhnout nizsi

statisice uzivatelu.
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- TOFU WEB REPEATEDLY zahrnuje uzivatele, ktefi v poslednich 180 dnech
navstivili webové stranky Jime zdrav€é vice nez 10krat, muize zasdhnout nizsi

desetitisice uzivatelu.

4/ MOFU — Middle of the funnel

- V tomto publiku jsou uzivatelé, ktefi Castéji a Cerstveji interagovali se strankou
Jime zdravé nebo navstivili ~ webové stranky. Je tedy velice podobné piedchozimu
TOFU, pouze o Uroven nize v konverznim trychtyfi.

- Je rozdéleno na 3 segmenty podle socialnich siti  a navstév webu Jime zdrave,
vékové omezeni je minimalni v rozmezi 18 a 65+ let.

- MOFU_INSTAGRAM zahrnuje uzivatele, kteti provedli interakci se znackou
Jime zdravé na socialni siti Instagram v poslednich 30 dnech, miize zasdhnout stiedni
desetitisice uZivateli .

- MOFU_FACEBOOK zahrnuje uzivatele, ktefi provedli interakci se znackou
Jime zdravé na socidlni  siti Facebook v poslednich 90 dnech, muze zasdhnout nizsi
statisice uZivateli.

- MOFU_ WEB REPEATEDLY zahrnuje uzivatele, kteti v poslednich 45 dnech
navstivili webové stranky Jime zdravé vice neZ 2krat, miiZze zasahnout niZsi desetitisice

uzivatelu.

5/ BOFU — Bottom of the funnel

- Publikum BOFU se nachazi na nejniZ§im stupni konverzniho trychtyte a jeho
¢lenové by tak méli mit nejvetsi pravdépodobnost provedeni konverze, zaroven je pocet
- Je rozdéleno na 3 segmenty podle aktivity na e-shopu Jime zdrave, vekové
omezeni je minimdlni v rozmezi 18 a 65+ let.

- VISITED ESHOP_ONCE 60D zahrnuje uzivatele, ktefi navstivili kategorii
kuchaiek na eshopu v poslednich 60 dnech, mize zasdhnout nizsi desetitisice uzivatelt.
- VISITED ESHOP_ONCE 30D zahrnuje uzivatele, ktefi navstivili kategorii

kuchatek na eshopu v poslednich 30 dnech, miZze zasdhnout niZsi tisice uZivateld.
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- VISITED ESHOP REPEATEDLY zahrnuje uzivatele, ktefi navstivili kategorii
kuchatek na eshopu alespon Skrat v poslednich 60 dnech, miize zasahnout niZsi tisice

uzivatelu.

6/ PURCHASED
- Toto publikum zahrnuje vSechny uzivatele, ktefi dokoncili konverzi na eshopu
Jime zdravé diive nez pred 180 dny, ale pozdéji nez v roce 2018.

- PURCHASED zahrnuje fadové nizs$i statisice uzivatelt.

META publika spole¢nosti Jime zdravé v zavislosti  na jejich velikosti a miry
engagementu se znackou.

TOFU

MOFU

BOFU

PURCHASED

JIME
€E}Hmmws

Obrézek ¢.16: Publika spole¢nosti Jime zdraveé, (Tvorba autora)
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8 Analyza vysledku testovanych reklamnich celku

8.1 Definice primarnich metrik, sekundarnich metrik a

vztahu mezi metrikami

Metriky, které jsou potiebné k potvrzeni nebo vyvraceni prvni hypotézy
“Storytellingovy format reklam v prostiedi platformy META dosahuje vyssi ziskovosti
nez hard-sellovy format.” jsou obrat, Ttrata a ROAS. Vzorec pro vypocet ROAS je

nasledujici:
ROAS = Obrat/Utrata

Metriky, které jsou potfebné k potvrzeni nebo vyvraceni druhé hypotézy “Konverzni
pomér u navstévnikii ze storytellingovych reklam dosahuje nizsich hodnot nez u reklam
hard-sellovych.” jsou kliknuti na odkaz, prodeje a konverzni pomér po prokliknuti se z
reklamy. Vzorec pro vypocet Konverzniho poméru po prokliknuti  se z reklamy je

nasledujici:
Konverzni pomér po prokliknuti se z reklamy = (Konverze/Proklik na web)*100

Konverzni pomér je zkouman s cilem ur¢it rozdily v nakupnim chovani uZzivatel na
zaklad¢ toho, z jakého reklamniho formatu byli  pfivedeni na web jimezdrave.cz, z
tohoto divodu je urcen proklik z reklamy jako zacatek konverzni cesty a z této udalosti

je vypocitdvan konverzni pomér.

Sekundarni metriky ATC, CTR, CPC, CPM budou zkoumany z hlediska vzajemnych
vztahl a mohou vést ke vzniku novych hypotéz a doporuceni pro dalsi vyzkumy.

Zkoumané budou rozdil ve vysledcich riznych publik a vzijemné vztahy:

1/CPM x CTR
2/ ROAS x CTR

3/ROAS x CPC
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4/ ROAS x CPM
5/ROAS x ATC
6/ ATC x Konverzni pomér

7/ ROAS x Konverzni pomér

Dosah, neboli pocet unikatnich zasazenych uzivateli je ve vysledcich uveden jako
dikaz o dostatecné velikosti vzorku. Celkovy dosah se nerovna souctu dosahtli
jednotlivych publik, protoze dochazi k jejich ¢astecnému piekryvani a stejny uzivatel

tak mize byt zasazen v ramci vice publik.
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8.2 Hard-sell #1

Casové obdobi: 1 Jan 2022-31 May 2022

Celkem | Broad | Lookalike | TOFU | MOFU | BOFU | Purchased
Obrat (K¢) | 45542 1968 5432 7266 11732 9514 9636
Utrata (K¢) | 26288 3382 2994 5698 5682 5000 3529
ROAS 1.73 0.58 1.81 1.28 2.06 1.90 2.73
(Pomér)
Konverzni | 11.40 4.70 14.30 9.30 6.0 16.1 22.7
pomér (%)
ATC (K¢) 146 281 115 178 157.83 166.72 | 88.22
CTR (%) 0.88 0.48 0.77 0.78 1.09 0.54 1.01
CPC (K¢) 12.02 13.64 11.79 11.35 10.76 13.45 12.43
CPM (K¢) 105.20 65.12 91.05 88.07 117.22 | 217.10 | 125.69
Dosah 165440 43752 27640 45952 | 32288 12424 | 18564
(Pocet)
Proklik na | 700 86 84 150 168 124 88
web
Konverze 80 4 12 14 10 20 20

Tabulka ¢.1: Vysledky analyzy formatu Hard-sell#1, (Tvorba autora)

Publikem, které dosahlo nejvyssi ziskovosti je “Purchased”, coz je predpokladany vysledek,

nebot’ je umisténo na samém dné¢ konverzniho trychtyte.

pomgr.

Odpovida tomu i nejlepsi konverzni

Na druhém misté je publikum MOFU, které by dle pivodnich pfedpokladii mélo byt v poradi az

za BOFU. To méa ovS§em vysledek mirn¢ slabsi,

prestoze ma vyrazné vyssi konverzni pomér.

Vysvétleni mohou piinaset metriky CTR, CPC a CPM, které ma publikum MOFU lepsi a diky

tomu mohloi pfes niz§i prichodnost konverzni cestou dosahnout lepsi ziskovosti z divodu

levnéjsi akvizice zakaznikd.
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Vyrazny rozdil mezi ziskovosti publik Lookalike a TOFU ovSem vySe jmenované sekundarni
metriky nevysvétluji. MizZeme si ovSem v§imnou vyrazn€ niz§i ceny za piidani produktu do
kosiku u 1épe fungujiciho publika Lookalike. Vysvétlenim by tedy mohlo byt tvrzeni, Ze jsou
navstévnici webu z publika Lookalike v tomto pfipadé vice otevieni  nakupu, nez navstévnici
webu z publika TOFU. Nejslabsi vysledek ziskovosti, konverzniho poméru i ptidani produktu

do kosiku dorucéilo publikum Broad, cozZ je o¢ekavatelny stav, nebot’ je nejmén¢ zacilené.
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8.2.1 Vysledky ze zkoumani vztahi jednotlivych analyzovanych

metrik
CPM x CTR Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPM, ma druhé nejnizsi CTR.
Publikum Broad, které ma nejniz§i CPM, ma i nejnizsi CTR.
Publikum MOFU, které ma nejvy$si CTR, ma treti nejvyssi CPM
- Rozdil v hodnotach CTR mezi MOFU a Purchased je velice
maly, publikum Purchased ma druhé nejvyssi CPM, také s velice malym
rozdilem od publika MOFU.
Vysledky neindikuji existenci vztahii mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejvyssi CTR.
CTR
Publikum Broad, které ma nejniz§i ROAS, ma nejnizsi CTR.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma treti nejvyssi CPC.
CPC
Publikum Broad, které mé nejnizsi ROAS, ma nejvyssi CPC.
Publikum MOFU, které ma nejniz§i CPC, ma druhé nejvyssi ROAS.
Vysledky neindikuji existenci vztahiti mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, mé druhé nejvyssi CPM
CPM
Publikum Broad, které ma nejniz§i ROAS, ma nejniz§i CPM
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi ATC.
ATC
Publikum Broad, které ma nejnizs§i ROAS, ma nejvyssi ATC.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahu mezi metrikami.
ATC x Publikum Purchased, které ma nejnizsi ATC, ma nejvyssi konverzni
Konverzni pomer.
pomér
Publikum Broad, které ma nejvyssi ATC, ma nejnizsi konverzni pomér.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.
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ROAS x

pomér

Konverzni

Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma nejvyssi konverzni

pomeér.

s

v

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.

Tabulka ¢.2: Vysledky ze zkoumani vztahti jednotlivych metrik pii analyze Hard-sell#1, (Tvorba autorg

8.3 Hard-sell #2

Casové obdobi: 1 Jan 2022-31 May 2022

Celkem | Broad | Lookalike | TOFU | MOFU | BOFU | Purchased
Obrat (K¢) | 49834 4945 4562 7374 2852 18241 | 8862
Utrata (K¢&) | 31957 3904 3432 5861 4825 9850 4102
ROAS 1.56 1.27 1.33 1.26 1.22 1.85 2.16
(Pomér)
Konverzni | 10.20 9.00 7.40 8.00 6.70 13.70 16.10
pomér (%)
ATC (K¢) 116.42 136.99 | 118.33 133.20 | 127.35 111.93 | 86.83
CTR (%) 1.06 0.71 1.07 1.02 1.05 1.34 1.20
CPC (K¢) 9.72 943 8.64 8.88 8.59 11.41 10.39
CPM (K¢) 102.81 67.20 92.07 90.45 90.26 152.76 | 124.61
Dosah 159072 62448 | 42808 50133 | 38456 20444 | 17956
(Pocet)
Proklik na | 992 122 122 187 180 263 118
web
Konverze 101 11 9 15 12 36 19

Tabulka ¢.3: Vysledky analyzy formatu Hard-sell#2, (Tvorba autora)

Nejziskovéjsim publikem je opét Purchased, coz také potvrzuje spravnost ocekavani od

nejnize polozeného publika konverzniho trychtyfte.
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V tomto piipadé¢ je druhé nejziskovejsi publikum BOFU, které je na konverznim
trychtyfi jen o jednu troveil nad prvnim.  Tento vysledek publikum BOFU dorucilo i

pres nejvyssi CPM, coz mize byt vyvazeno nejvyssi mirou CTR.

Rozdily v ziskovosti mezi ostatnimi ¢tyfmi publiky jsou velice malé. Nejslabsi z nich je

MOFU a nejlepsi Lookalike. Publikum MOFU doséhlo nejniz§iho konverzniho poméru.

Naopak publikum BROAD dosahlo celkové ¢tvrtého nejvyssiho ROAS 1 presto, Ze je

vvvvvvvv

Publikum TOFU je v ptipadé této textace velice primérné, coz odpovida jeho postaveni

a predpokladim.
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8.3.1 Vysledky ze zkoumani vztahi jednotlivych analyzovanych

metrik

CPM x CTR

Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPM, ma nejvyssi CTR.

vvvvvvvv

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.

ROAS x
CTR

Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejvyssi CTR.
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma primérné CTR.
Publikum BOFU, které ma nejvyssi CTR, ma druhé nejvyssi ROAS.

vvvvvvvv

VysledKky jsou nejednoznacné.

ROAS x
CpC

Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejvyssi CPC.
Publikum MOFU, které¢ ma nejniz§i ROAS, ma nejnizsi CPC.
Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPC, ma druhé nejvyssi ROAS.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.

ROAS x
CPM

Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejvyssi
CPM.

Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma druhé nejnizsi CPM.

Kampan¢ Hard-sell #1 dosahly velice podobnych vysledkl, mize zde
existovat ur¢ita umérnost. Bude zalezet na vysledcich dalSich subjektu.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.

ROAS x
ATC

Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi ATC.

Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma treti nejvyssi ATC.
Ve vztahu mezi vysledky metrik ROAS a ATC by mohla existovat
spojitost, nebot’ rozdil v hodnotach ATC mezi 3 publiky s nejvyssi

Castkou je velice podobny.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.
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ATC x Publikum Purchased, které ma nejnizsi ATC, ma nejvyssi konverzni
Konverzni pomegr.

pomér
Publikum Broad, které ma nejvyssi ATC, ma treti nejvyssi konverzni
pomér.

Publikum MOFU, které ma nejnizsi konverzni pomér, méa podobné
vysokou hodnotu ATC, jako Broad.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.

ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma nejvyssi konverzni
Konverzni pomeér
pomér

v

pomér

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.

Tabulka ¢.4: Vysledky ze zkoumani vztahti jednotlivych metrik p¥i analyze Hard-sell#2, (Tvorba autorg
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8.4 Hard-sell #3

Casové obdobi: 1 Jan 2022-31 May 2022

Celkem | Broad | Lookalike | TOFU | MOFU | BOFU | Purchased
Obrat (K¢) | 43457 6204 4884 5785 4748 9027 12809
Utrata (K¢) | 26034 4552 4404 3447 3674 4748 5207
ROAS 1.67 1.36 1.11 1.68 1.29 1.90 2.46
(Pomeér)
Konverzni | 12.30 18.90 11.10 7.00 7.70 12.90 14.20
pomér (%)
ATC (K¢) 111.74 151.76 | 129.53 181.44 | 167.02 101.03 | 64.29
CTR (%) 0.84 0.61 0.69 0.83 0.73 1.12 1.32
CPC (K¢) 10.13 9.58 11.94 9.34 10.84 11.72 8.50
CPM (K¢) 85.35 58.19 82.92 77.26 79.30 131.17 | 111.94
Dosah 152288 53521 39208 28815 | 27961 14924 | 20112
(Pocet)
Proklik na | 810 143 108 115 130 124 190
web
Konverze 100 27 12 8 10 16 27

Tabulka ¢.5: Vysledky analyzy formatu Hard-sell#3, (Tvorba autora)

I ve tfetim zkoumaném ptipadé dosdhlo nejvétsi ziskovosti publikum Purchased, ¢imz

finalné potvrdilo pozici nejziskovéjsiho publika v rdmci Hard-sellového formatu. V této

variant¢ dokonce doséhlo nejvétsiho obratu, ale zaroven i nejveétsi utraty.

Druhého nejlepsiho mista z pohledu ROAS doséhlo publikum BOFU,

postupny vyvoj v ramci konverzniho trychtyfe.

Na tfetim misté v ramci

ziskové 1 pies nejdrazsi pridani produktu do kosiku.

COZ potvrzuje

metriky ROAS je publikum TOFU, které dokazalo byt takto

Na ¢tvrtém misté této metriky skoncilo publikum Broad, které dosahlo velice dobrého

vysledku v cen¢ CPM 1 CPC.
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Az na pfedposledni pficce ziskovosti je umisténo publikum MOFU, které nedosahlo

dobrého vysledku ani v Hard-sell #2. Nicmén¢ rozdil mezi nim a Broad v rdimci ROAS

neni ptili§

velky.

Nejhorsiho vysledku ziskovosti dosahlo publikum Lookalike, které mélo nejdrazsi cenu

za proklik a celkové velmi nizké CTR.

8.4.1 Vysledky ze zkoumani vztahi jednotlivych analyzovanych

metrik

CPMx CTR Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPM, ma druhé nejvyssi CTR.

Publikum Broad, které ma nejnizs§i CPM, ma nejnizsi CTR.

Publikum Purchased, které ma nejvyssi CTR, ma druhé nejvyssi CPM.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahii mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma nejvyssi CTR.
CTR

Publikum Lookalike, které¢ ma nejniz$i ROAS, ma druhé nejnizsi CTR.

Publikum Broad, které ma nejnizsi CTR, ma tfeti nejniz§i ROAS.

- ROAS publika Broad je podpramérné

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi CPC.
CPC

Publikum Lookalike, které ma nejniz$i ROAS, ma nejvyssi CPC.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahii mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejvyssi
CPM CPM.

Publikum Lookalike, které¢ ma nejniz$i ROAS, ma primérné CPM.

Publikum Broad, které ma nejniz§i CPM, ma druhé nejnizsi ROAS.
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Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPM, ma druhé nejvyssi ROAS.

Vysledky neindikuji existenci vztahii mezi metrikami.

ROAS x Publikum Purchased, které¢ ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi ATC.
ATC
Publikum Lookalike, které ma nejniz$i ROAS, ma ¢tvrté nejvyssi ATC.
Opét se ukazalo, ze publikum s nejvys$sim ROAS dosahlo nejnizsi ceny
za ATC.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.
ATC x Publikum TOFU, které ma nejvyssi AT C, mé nejnizsi konverzni pomér.
Konverzni
pomér Publikum Purchased, které ma nejnizsi ATC, ma druhy nejvyssi
konverzni pomér.
Publikum Broad, které ma nejvyssi konverzni pomér, ma treti nejvyssi
hodnotu ATC.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma druhy nejvyssi
Konverzni konverzni pomer.
pomér

Publikum Lookalike, které¢ ma nejniz$i ROAS, ma lehce podprimérny
konverzni pomér.

Ve vztahu mezi vysledky metrik ATC a konverzniho poméru by mohla
existovat spojitost. Vysledky jsou zde podobné ve tvrzeni, Ze publikum,
které ma nejvyssi ROAS, dosahlo vysokého konverzniho poméru, jako

u Hard-Sell#1 a Hard-Sell#2 .

VysledKky jsou nejednoznacné.

Tabulka ¢.6: Vysledky ze zkoumani vztahli jednotlivych metrik pii analyze Hard-sell#3, (Tvorba autord
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8.5 Hard-sell Celkové

Casové obdobi: 1 Jan 2022-31 May 2022

Celkem | Broad | Lookalike | TOFU | MOFU | BOFU | Purchased

Obrat (K¢) | 138833 | 13117 | 14878 20425 | 19332 | 36782 | 31370
Utrata (K¢) | 84279 11838 1083 15006 | 14181 19598 | 12838
ROAS 1.65 1.11 1.37 1.36 1.36 1.88 2.44
(Pomeér)

Konverzni | 11.20 12.00 10.50 8.20 6.70 14.10 16.70

pomér (%)

ATC (K¢) 117.53 145.73 | 129.53 140.95 [ 134.79 [ 112.68 | 80.08

CTR (%) 1.01 0.67 0.95 0.97 1.00 1.32 1.21
CPC (K¢) 9.93 9.69 9.42 9.12 9.06 11.53 10.02
CPM (K¢&) |99.83 64.94 89.77 88.47 190.77 152.63 | 121.62
Dosah X X X X X X X
(Pocet)

Proklik na | 2502 351 314 452 478 511 330
web

Konverze 1001 42 33 37 22 72 55

Tabulka ¢.7: Vysledky analyzy formatu hard-sell, (Tvorba autora)

Nemd smysl scitat dosahy jednotlivych textaci, nebot’ dochdzelo k piekryvani zasahu

stejnych uzivatell. Celkovy dosah tedy mize byt od 152 288 do 476 800 uzivateld.

Celkové analyzované hard-sellové formaty dosdhly ziskovosti 1.65 ROAS a
konverzniho poméru po prokliknuti se na eshopové stranky 11.20 %. Tyto 2 hodnoty
jsou klicové pro néaslednou komparaci se storytellingovym formatem a potvrzeni nebo

vyvraceni vyzkumnych hypotéz.

Nejziskovéjsim publikem bylo Purchasers, které se nachazi na dné¢ konverzniho
trychtyfe a nejméné ziskovym publikem bylo Broad, které se nachazi na vrcholku
tohoto trychtyfe.
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Nejvyssi konverzni pomér mélo publikum Purchasers, nejnizsi konverzni pomér mélo

publikum MOFU, které se nachazi v prostfedni ¢asti trychtyie.

8.5.1 Vysledky ze zkoumani vztahi jednotlivych analyzovanych

metrik
CPM x CTR Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPM, ma nejvyssi CTR.
Publikum Broad, které ma nejniz§i CPM, ma nejnizs§i CTR.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejvyssi CTR.
CTR
Publikum Broad, které ma nejnizs§i ROAS, ma nejnizs§i CTR.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejvyssi CPC.
CPC
Publikum Broad, které ma nejnizs§i ROAS, ma tieti nejvyssi CPC.
Vysledky neindikuji existenci vztahti mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvy$si ROAS, ma druhé nejvyssi CPM.
CPM
Publikum Broad, které ma nejnizsi ROAS, ma nejnizsi CPM.
Vysledky neindikuji existenci vztahti mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi ATC.
ATC
Publikum Broad, které ma nejnizs§i ROAS, ma nejvyssi ATC.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.
ATC x Publikum Purchased, které ma nejnizsi AT C, ma nejvyssi konverzni
Konverzni pomér.
pomér
Publikum Broad, které ma nejvyssi ATC, ma praimérny konverzni
pomer.
Publikum MOFU, které ma nejnizsii konverzni pomér, ma
nadprimérnou primérnou hodnotu ATC.
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V kazdém ptipadé publikum s nizkym ATC doséhlo vysokého
konverzniho poméru.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.

ROAS x
Konverzni
pomér

Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma nejvyssi konverzni
pomer.

Publikum Broad, které ma nejnizs§i ROAS, ma tfeti nejvyssi konverzni
pomér.

Tyto vysledky neindikuji jasny existujici vztah mezi metrikami ROAS a
konverzni pomér, nicméné u vSech zkoumanych formatt i u celkového
souctu plati tvrzeni, Ze publikum, které ma nejvyssi ROAS, dosahlo
vysokého konverzniho poméru, coz by existujici vztah indikovat mohlo.

Vysledky jsou nejednoznacné.

Tabulka ¢.8: Vysledky ze zkouméni vztahil jednotlivych metrik pfi analyze hard-sell, (Tvorba autord
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8.6 Storytelling #1

Casové obdobi: 1 Jan 2022-31 May 2022

Celkem | Broad | Lookalike | TOFU | MOFU | BOFU | Purchased

Obrat (K¢) | 81700 11388 | 23030 6908 6062 24974 | 9388
Utrata (K¢&) | 60200 10308 | 12790 9181 8170 18310 | 7900
ROAS 1.36 1.10 1.80 0.75 0.74 1.36 1.19
(Pomeér)

Konverzni | 1.80 1.50 2.30 1.10 1.00 2.80 1.80
pomér (%)

ATC (K¢) 129 121 95.45 153 240 128.95 | 125.44
CTR (%) 7.60 7.12 8.10 7.78 8.65 6.42 8.14
CPC (K¢) 1.63 1.24 1.23 1.43 1.57 2.97 1.78
CPM (K¢) | 123 88.30 [ 99.48 111.16 | 136.26 | 190.58 | 144.48
Dosah 229300 [ 81900 | 82640 46608 | 30744 | 23712 | 25700
(Pocet)

Proklik na | 9043 1638 2032 1351 1193 1831 998
web

Konverze 166 24 46 15 12 51 18

Tabulka &.9: Vysledky analyzy formatu Storytelling#1, (Tvorba autora)

NejziskovEjsim publikem v ptipad¢ Storytelling #1 kampani ~ bylo Lookalike, coz je

piekvapivy vysledek z hlediska jeho pozice v konverznim trychtyfi. Toto publikum
doséahlo vybornych vysledkt ve vSech dalSich metrikéch a nejnizsi ceny za ptidani
produktu do kosiku.

Druhym publikem v metrice ROAS je BOFU, které zaroven dosahlo nejvyssiho

konverzniho poméru.

Publika TOFU a MOFU doséhla nejnizsi  a téméf identické ziskovosti  a konverzniho

pomeru, prestoze publikum MOFU meélo celkové nejvétsi miru proklikovosti.
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Publikum Pruchased, které bylo nejziskovéjsim publikem hard-sellovych formati,

dosahlo primérného ROAS, ATC i konverzniho poméru.

8.6.1 Vysledky ze zkoumani vztahi jednotlivych analyzovanych

metrik

CPM x CTR Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPM, ma nejnizsi CTR.
Publikum Broad, které ma nejnizs§i CPM, ma druhé nejnizsi CTR.
Vysledky neindikuji existenci vztahti mezi metrikami.

ROAS x Publikum Lookalike, které ma nejvyssi ROAS, ma tieti nejvyssi CTR.

CTR
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma nejvyssi CTR.
Publikum BOFU, které ma nejnizs§i CTR, ma druhé nejvyssi ROAS.
Vysledky neindikuji existenci vztahti mezi metrikami.

ROAS x Publikum Lookalike, které ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi CPC.

CPC
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma treti nejvyssi CPC.
Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPC, ma druhy nejvyssi ROAS.
Vysledky neindikuji existenci vztahi mezi metrikami.

ROAS x Publikum Lookalike, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejnizsi CPM.

CPM
Publikum MOFU, které ma nejniz$i ROAS, ma pramérné CPM.
Publikum Broad, které ma nejvyssi CPM, ma tfeti nejniz§i ROAS.
Vysledky neindikuji existenci vztahii mezi metrikami.

ROAS x Publikum Lookalike, které ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi ATC.

ATC
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma nejvyssi ATC.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.
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ATC x Publikum Lookalike, které ma nejnizsi ATC, ma druhy nejvyssi
Konverzni konverzni pomér.
pomér
Publikum MOFU, které¢ ma nejvyssi ATC, ma nejnizsi konverzni pomér.
Publikum BOFU, které ma nejvyssi konverzni pomér, ma primérnou
hodnotu ATC.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.
ROAS x Publikum Lookalike, které ma nejvyssi ROAS, ma druhy nejvyssi
Konverzni konverzni pomér.
pomér

Publikum MOFU, které ma nejnizsi ROAS, ma nejnizsi konverzni
pomeér.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.

Tabulka ¢.10: Vysledky ze zkouméni vztahii jednotlivych metrik pfi analyze Storytelling#1, (Tvorba autorg
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8.7 Storytelling #2

Casové obdobi: 1 Jan 2022-31 May 2022

Celkem | Broad | Lookalike | TOFU | MOFU | BOFU | Purchased
Obrat (K¢) | 151412 29900 | 10600 50797 | 26600 22111 11467
Utrata (K¢&) | 96723 17430 | 8900 30219 | 17600 15056 | 7518
ROAS 1.57 1.72 1.19 1.68 1.51 1.47 1.53
(Pomeér)
Konverzni | 2.40 2.90 1.40 2.40 2.10 3.00 3.30
pomér (%)
ATC (K¢) 115.27 111.7 114 119.44 ] 106.06 119.50 | 125.30
CTR (%) 6.89 5.76 10.61 6.14 8.00 7.03 7.08
CPC (K¢) 2.03 1.87 1.36 2.00 1.99 2.95 2.79
CPM (K¢) 140.17 107.86 | 144.36 123.08 | 159.03 | 207.50 | 197.70
Dosah 225472 92527 | 39952 87808 | 41024 21520 | 19868
(Pocet)
Proklik na | 13140 2313 1507 4371 2643 1631 675
web
Konverze 319 68 21 104 55 49 22

Tabulka &.11: Vysledky analyzy formatu Storytelling#2, (Tvorba autorg

Nejziskovéjsim publikem kampani  Storytelling #2 byl BROAD, ktery je na vrcholku

konverzniho trychtyfte.

Za povsimnuti stoji, Ze nejlepsiho vysledku toto publikum dosahlo pouze v jedné dalsi

metrice — CPM.
Publikem s druhym nejlepsim vysledkem ROAS bylo TOFU, které je ptiblizné ve

sttedu trychtyte. Dosahlo ptesné primérného konverzniho poméru a témet praimérného

CPC.
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Nejméné ziskovym publikem bylo Lookalike, které ve formatu Storytelling #1 dosahlo
nejvetsi ziskovosti. Stalo se tak i pfes podprumérnou cenu za ATC i nejlepsi vysledek z

hlediska CPC a CTR.

8.7.1 Vysledky ze zkoumani vztahi jednotlivych analyzovanych

metrik
CPM x CTR Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPM, ma pramérné CTR.
Publikum Broad, které ma nejnizsi CPM, ma nejnizsi CTR.
Vysledky neindikuji existenci vztahi mezi metrikami.
ROAS x Publikum Broad, které ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi CTR.
CTR
Publikum Lookalike, které ma nejniz§i ROAS, ma nejvyssi CTR.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.
ROAS x Publikum Broad, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejnizsi CPC.
CPC
Publikum Lookalike, které ma nejnizsi ROAS, ma nejnizsi CPC.
Vysledky neindikuji existenci vztahti mezi metrikami.
ROAS x Publikum Broad, které mé nejvyssi ROAS, ma nejnizsi CPM.
CPM
Publikum Lookalike, které ma nejniz§i ROAS, ma primérné CPM.
Ve vztahu mezi vysledky metrik ROAS a CPM by mohla existovat
spojitost, protoze velice podobny vysledek dorucil i Storytelling #1.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.
ROAS x Publikum Broad, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejnizsi ATC.
ATC
Publikum Lookalike, které ma nejniz§i ROAS, ma pramérmé ATC.
Ve vztahu mezi vysledky metrik ROAS a ATC by mohla existovat
spojitost, nebot i u prvniho zkoumaného formatu dosahlo nejziskovéjsi
publikum velice dobrého ATC.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.
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ATC x Publikum MOFU, které mé nejniz§i ATC, ma druhy nejnizsi konverzni
Konverzni pomer.

pomér
Publikum Purchased, které ma nejvyssi ATC, ma nejvyssi konverzni
pomer.

Publikum Lookalike, které ma nejniz$i konverzni pomér, ma pramérnou
hodnotu ATC.

Vysledky jsou nejednoznacné.

ROAS x Publikum Broad, které ma nejvyssi ROAS, ma tfeti nejvyssi konverzni
Konverzni pomer.
pomér

vvvvvvvv

pomér.

Publikum Purchased, které ma nejvyssi konverzni pomér, ma tieti
nejvyssi ROAS.

Vysledky jsou nejednoznacné.

Tabulka ¢.12: Vysledky ze zkoumani vztahii jednotlivych metrik pii analyze Storytelling#2, (Tvorba autorg
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8.8 Storytelling #3

Casové obdobi: 1 Jan 2022-31 May 2022

Celkem | Broad | Lookalike | TOFU | MOFU | BOFU | Purchased

Obrat (K¢) | 112450 | 8836 8487 17934 | 10910 48954 | 17351
Utrata (K¢&) | 78600 8756 8535 14036 | 11097 25680 | 10525
ROAS 1.43 1.01 0.99 1.28 0.98 1.91 1.65
(Pomeér)

Konverzni | 2.40 1.70 1.50 1.50 2.00 3.80 3.40
pomér (%)

ATC (K¢) 115.47 116.78 | 149.74 124.22 1 123.30 | 100.71 | 115.67
CTR (%) 7.22 5.98 10.41 7.26 8.55 5.82 7.59
CPC (K¢) 1.93 1.38 1.31 1.61 1.71 3.10 2.48
CPM (K¢) 139.56 82.84 135.89 116.6 | 14579 | 180.31 | 188.11
Dosah 202559 | 69696 | 42447 56288 [ 37360 34472 | 22568
(Pocet)

Proklik na | 10338 1243 1314 2282 1812 2617 1070
web

Konverze 248 21 20 34 37 100 36

Tabulka ¢.13: Vysledky analyzy formatu Storytelling#3, (Tvorba autorg

V posledni analyze formatu storytelling dorucilo nejlepsi  vysledky publikum BOFU,
coznarozdil od formatt #1 a #2 reflektuje spodni  umisténi v konverznim trychtyfi.

cvwr

Zaroven ovSem také nejnizsi hodnoty CTR a nejvyssi ceny za prokliknuti.

Druhym publikem v zebiicku ROAS je Purchased, které je na druhém misté€ i z pohledu
konverzniho poméru a nejvyssi ceny CPC. Publikum Purchased mélo také nejdrazsi

CPM.

cvwvr

vysledkem. Lookalike navic mélo vyrazn€ nejvyssi  cenu ATC, atoi pies nejvyssi

procento CTR a nejnizsi ceny za prokliknuti se na web.
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8.8.1 Vysledky ze zkoumani vztahi jednotlivych analyzovanych

metrik

CPM x CTR Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPM, ma nejnizsi CTR.
Publikum Broad, které ma nejniz§i CPM, ma druhé nejnizsi CTR.
Vysledky neindikuji existenci vztahi mezi metrikami.

ROAS x Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi CTR.

CTR
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma druhé nejvyssi CTR.
Publikum Lookalike, které ma nejvyssi CTR, ma (velice tésné€) druhé
nejnizsi ROAS.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.

ROAS x Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS, ma nejvyssi CPC.

CPC
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma treti nejvyssi CPC.
Publikum Lookalike, které ma nejnizsi CPC, ma téméf nejnizsi ROAS
Vysledky neindikuji existenci vztahii mezi metrikami.

ROAS x Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejvyssi CPM.

CPM
Publikum MOFU, které mé nejniz§i ROAS, mé pramérné CPM.
Vysledky jsou nejednoznacné.

ROAS x Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi ATC.

ATC
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma tieti nejvyssi ATC.
Ve vztahu mezi vysledky metrik ROAS a ATC by mohla existovat
spojitost, nebot’ i u prvniho zkoumaného formatu dosahlo nejziskovéjsi
publikum velice dobrého ATC.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahii mezi metrikami.

ATC x Publikum BOFU, které ma nejnizsi AT C, ma nejvyssi konverzni pomér.

Konverzni

pomér Publikum Lookalikes, které ma nejvyssi AT C, ma nejnizsi Konverzni

pomér.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.
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ROAS x
Konverzni
pomér

Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS, ma nejvyssi konverzni
pomér.

Publikum MOFU, které ma nejnizsi ROAS, ma primérny Konverzni
pomér.

Publikum Lookalike, které ma nejnizsi konverzni pomér, ma nejnizsi
ROAS.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahu mezi metrikami.

Tabulka ¢.14: Vysledky ze zkoumani vztahii jednotlivych metrik pii analyze Storytelling#3, (Tvorba autorg
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8.9 Storytelling Celkové

Casové obdobi: 1 Jan 2022-31 May 2022

Celkem | Broad | Lookalike | TOFU | MOFU | BOFU | Purchased
S

Obrat (K¢) | 345632 50111 42117 75640 | 43520 96040 | 38206
Utrata (K¢) | 242011 36488 30216 53437 | 36873 59050 | 25947
ROAS 1.43 1.37 1.39 1.42 1.18 1.63 1.47
(Pomeér)
Konverzni | 2.30 2.20 1.80 1.90 1.80 3.30 2.80
pomér (%)
ATC (K¢) 118.75 11547 | 112.33 125.44 | 127.15 112.90 | 121.25
CTR (%) 7.21 6.24 9.29 6.74 8.33 6.29 7.66
CPC (K¢) 1.87 1.52 1.29 1.77 1.79 3.02 2.28
CPM (K¢) 135.05 95.03 119.45 119.14 | 149.41 189.82 | 174.51
Dosah X X X X X X X
(Pocet)
Proklik na | 32521 5194 4853 8004 5648 6079 2743
web
Konverze 733 113 87 153 104 200 76

Tabulka ¢.15: Vysledky analyzy formatu storytelling, (Tvorba autors)

Opét neni nutné s¢itat dosahy jednotlivych textaci,

zasahu stejnych uzivateld.

uzivatelu.

Celkovy dosah tedy mize byt

nebot’ dochazelo k piekryvani
0d 202 559 do 657 331

Celkové analyzované storytellingové formaty dosahly ziskovosti 1.43 ROAS a

konverzniho poméru po prokliknuti se na eshopové stranky 2.30 %. Tyto 2 hodnoty jsou

klicové pro naslednou komparaci s hard-sellovym formatem a potvrzeni nebo vyvraceni

vyzkumnych hypotéz.
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Nejziskovéjsim publikem bylo BOFU,  které se nachazi téméf na dné konverzniho
trychtyfe a nejméné ziskovym publikem bylo MOFU, které se nachazi v prostfedni ¢asti
tohoto trychtyte.

Nejvyssi konverzni pomér mélo publikum BOFU, nejnizsi konverzni pomér méla
publika MOFU a Lookalikes.  Publikum Lookalikes je ve vrchni ~ ¢asti konverzniho
trychtyfte.

8.9.1 Vysledky ze zkoumani vztahi jednotlivych analyzovanych

metrik

CPM x CTR Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPM, ma druhé nejnizs$i CTR.
Publikum Broad, které ma nejniz§i CPM, ma nejnizsi CTR.
Vysledky neindikuji existenci vztahti mezi metrikami.

ROAS x Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS, mé druhé nejnizsi CTR s

CTR velmi drobnym rozdilem od publika Broad, které ma CTR zcela nejnizsi.
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma druhé nejvyssi CTR.
Vysledky neindikuji existenci vztahi mezi metrikami.

ROAS x Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS, ma nejvyssi CPC.

CPC
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma treti nejvyssi CPC.
Vysledky neindikuji existenci vztahii mezi metrikami.

ROAS x Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS, ma nejvyssi CPM.

CPM
Publikum MOFU, které¢ ma nejnizsi ROAS, m4 treti nejvyssi CPM.
Vysledky neindikuji existenci vztahi mezi metrikami.

ROAS x Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi ATC.

ATC
Publikum MOFU, které ma nejniz$i ROAS, ma nejvyssi ATC.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.

ATCx Publikum BOFU, které ma nejnizsi ATC, ma nejvyssi konverzni pomer.

Konverzni

pomér Publikum MOFU, které ma nejvyssi ATC, ma nejnizsi konverzni pomer.
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Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.

ROAS x Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS ma nejvyssi konverzni
Konverzni pomér.
pomér

Publikum MOFU, které¢ ma nejnizsi ROAS, ma nejnizsi konverzni
pomeér.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahu mezi metrikami.

Tabulka ¢.16: Vysledky ze zkoumani vztahti jednotlivych metrik pii analyze storytelling, (Tvorba autorg
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9 Komparace celkovych vysledkii hard-sell a
storytelling formatu

Srovnani formatu storytelling a hard-sell
Casové obdobi: 1 Jan 2022-31 May 2022

Hard-sell Storytelling LepSi vysledek
Obrat (K¢) 138833 345632 X
Utrata (K¢) 84279 242011 X
ROAS (Pomeér) 1.65 1.43 Hard-sell
Konverzni 11.20 2.30 Hard-sell
pomér (%)
ATC (K¢) 117.53 118.75 Hard-sell
CTR (%) 1.01 7.21 Storytelling
CPC (K¢) 9.93 1.87 Storytelling
CPM (K¢) 99.83 135.05 Hard-sell
Dosah (Pocet) X X X
Proklik na web 2502 32521 X
Konverze 1001 733 X

Tabulka ¢.17: Komparace vysledki analyzy formata hard-sell a storytelling, (Tvorba autora)

Z celkového srovnani formath vychézi ten hard-sellovy s lepSim vysledkem v metrikach

ROAS, konverzni pomér a CPM.

V ceng¢ za pridani do kosiku byly oba formaty témét identickeé.

Storytellingovy format dosahl lepsich vysledkti v metrikach CTR a CPC.
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9.1 Vysledky ze zkoumani vztahu jednotlivych analyzovanych

metrik

CPM x CTR

Hard-Sell: Tyto vysledky podporuji tvrzeni z analyz jednotlivych
kampani a mohou byt indikatorem existujiciho vztahu mezi metrikami
CPM a CTR.

Storytelling: Tyto vysledky neindikuji existujici vztah mezi metrikami
CTR a CPM.

Celkové vysledky jsou nejednoznacné.

ROAS x
CTR

Hard-Sell: Tyto vysledky podporuji tvrzeni z analyz jednotlivych
kampani a mohou byt indikatorem existujiciho vztahu mezi metrikami
ROAS a CTR.

Storytelling: Tyto vysledky neindikuji existujici vztah mezi metrikami
ROAS a CTR.

Celkové vysledKky jsou nejednoznacné.

ROAS x
CPC

Hard-Sell: Tyto vysledky neindikuji existujici vztah mezi metrikami
ROAS a CPC.

Storytelling: Tyto vysledky neindikuji existujici vztah mezi metrikami
ROAS a CPC.

Vysledky neindikuji existenci vztahii mezi metrikami.

ROAS x
CPM

Hard-Sell: Tyto vysledky neindikuji existujici vztah mezi metrikami
ROAS a CPM.

Storytelling: Tyto vysledky neindikuji existujici vztah mezi metrikami
ROAS a CPM.

Vysledky neindikuji existenci vztahti mezi metrikami.

ROAS x
ATC

Hard-Sell: Tyto vysledky podporuji tvrzeni z analyz jednotlivych
kampani a mohou byt indik4torem existujiciho vztahu mezi metrikami
ROAS a ATC.

Storytelling: Tyto vysledky podporuji tvrzeni z analyz jednotlivych
kampani a mohou byt indikatorem existujiciho vztahu mezi metrikami

ROAS a ATC.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztaht mezi metrikami.
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ATC x Hard-Sell: Tyto vysledky podporuji tvrzeni z analyz jednotlivych
Konverzni kampani a mohou byt indikatorem existujiciho vztahu mezi metrikami
pomér ROAS a konverznim pomérem.

Storytelling: Tyto vysledky podporuji tvrzeni z analyz jednotlivych
kampani a mohou byt indikatorem existujiciho vztahu mezi metrikami

ATC a konverznim pomérem.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahii mezi metrikami.

ROAS x Hard-Sell: Tyto vysledky neindikuji jasny existujici vztah mezi
Konverzni metrikami ROAS a konverzni pomér, nicméné u vSech zkoumanych
pomér formatt i u celkového souctu plati tvrzeni, ze publikum, které ma

nejvyssi ROAS, dosédhlo vysokého konverzniho poméru, coz by
existujici vztah mohlo naznacovat.

Storytelling: Tyto vysledky podporuji tvrzeni z analyz jednotlivych
kampani a mohou byt indikatorem existujiciho vztahu mezi metrikami

ROAS a Konverznim pomérem.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahtii mezi metrikami.

Tabulka ¢.18: Vysledky ze zkoumani vztahti jednotlivych metrik pfi analyze formata hard-sell a storytelling, (Tvorba
autora)
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10 Vyhodnoceni hypotéz a shrnuti zkoumani
vztahi mezi jednotlivymi metrikami.

Pted provedenim vyzkumu byly stanoveny 2 hypotézy a tato prace dokazala predstavit

relevantni vysledky, které je vyvraceji nebo potvrzuji.

Hypotéza 1 ve znéni  “Storytellingovy format reklam v prostiedi platformy META na
zkoumaném vzorku dat dosahuje vyssi ziskovosti nez hard-sellovy format.” byla v rdmci
zkoumaného vzorku dat vyvracena, nebot’ kampané formatu hard-sell dosahly poméru
1.65 ROAS, zatimco kampané storytellingového formatu pouze poméru 1.43 a byly
tedy o pomé&r 0.22 ROAS, neboli 0 15.38 % mén¢ ziskové.

Hypotéza 2, ktera byla definovana v podob¢ “Konverzni pomer na zkoumaném vzorku
dat dosahuje u navstévniku ze storytellingovych reklam nizsich hodnot ~ nez u reklam
hard-sellovych.” byla potvrzena nebot” hard-sellové kampané ziskaly konverzni pomér
po prokliknuti se z reklamniho celkuna web inzerenta v hodnot¢ 11.20% a

storytellingovy format pouze 2.30 %.

Pti vyhodnoceni vyzkumu musi byt pocitano i s moznosti, Ze rozdil mezi vysledky
zkoumanych metrik, mize byt statistickou odchylkou. Pro provedeni t-testu, ktery urci
hladinu vyznamnosti, je ale potieba vice dat z kazdého datasetu a jedna se tedy limitaci
provedeného vyzkumu. Tato informace je zohlednéna 1 v kapitole “Limitace a

doporuceni.”

Nyni mutZeme vysledky vnimat v kontextu velkého vzorku zasaZenych uZivatell a
vysoké utraty i obratu obou zkoumanych formatt. Rozdily dosazenych hodnot v metrice
ROAS dosahuji 15.38 % a v konverznich pomé&rech se jedna o 8.9procentnich bodi, coz

jsou na zaklad¢ zkuSenosti autora prace rozdily vyznamné.
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11 Diskuze

Prestoze hypotéza 1 nebyla potvrzena, miiZeme z analyzy vysledkl jednotlivych metrik
vyvodit dilezité poznatky. Kampané formatu storytelling doséhly vice nez 7krat vyssi
miry prokliku a vice neZ Skrat  niZ$i ceny za kliknuti na reklamu. Byt tyto metriky
nejsou tak klicové jako je naptiklad ROAS,  jsou velmi dutlezité z hlediska akvizice
novych uzivateldi do remarketingovych publik. Pokud by vysledky téchto 2 metrik byly
horsi, da se predpokladat, Zze by se zvysila celkova cena za transakci, nebot’ by se

zvySily néklady na generovani jednotlivych publik a celého konverzniho trychtyte.

Hypotéza 2 byla potvrzena a tento vysledek v kontextd celkovych vysledkl
jednotlivych metriky obou formatt, lze interpretovat jako poznatek, ktery dokazuje, Ze
se z hard-sellovych formati na e-shop inzerenta proklikne vyrazné méné uZzivateli, nez
kolik jich dokaze za stejnou ¢astku dorucit format storytelling. Nicmén¢ uzivatelé
pfivedeni skrze hard-sellové kampanég jsou vyrazné konverzngj$i.  Dle nazoru autora
prace by to mohlo byt vysvétleno tim, Zze ziskaji konkrétni informace o nabidce jiz v
prosttedi META po ptecteni  reklamy a k prokliku na web je motivuje zajem o
prezentovanou nabidku a potencialni  chut’ ke koupi. Naopak uzivatelé pfivedeni ze
storytellingového formatu projevi zdjem o prezentovany piibch, vyteSeni jejich potieby,
hodnoty, benefity a vlastnosti prezentovaného produktu, jsou vSak v mnohem mensim

poméru pripraveni k provedeni ndkupu.

V ramci zkoumani vztahi mezi vSemi analyzovanymi metrikami doslo ke shodé u obou
format v mozné existenci vztahti mezi ROAS a CPC, ROAS a CPM. Mezi témito

metrikami nebyla identifikovana zadné souvislost.

V piipadech CPM a CTR, ROAS a CTR naopak shoda nepanovala, nebot’ ve formatech
hard-sell bylo identifikovdno nékolik moZnych souvislosti, ovSem ve formatu

storytelling se tento jev neopakoval.

Pti zkoumani konverzniho poméru s metrikami ATC a ROAS nedoslo k upIné shodé u

obou formatii, nicméné bylo nalezeno nékolik bodli,  které vzajemnou provazanost
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podporuji. K jasné shod¢ o existenci mozné spojitosti doslo v ramci analyzy metrik

ROAS a ATC.

Vsechny vySe uvedené snahy o identifikaci moznych souvislosti byly ovSem provadény
pouze zevrubné a na zéklad¢ téch nejjasnéjsich indikatort. Prace netvrdi, Ze vztahy,
které zde nebyly identifikovany urcité neexistuji a vztahy, které zde identifikovany byly
urcité existuji. Tato ¢ast vyzkumu byla provadéna jako nadstavba primarniho cile
vyzkumu a poznatky z ni budou promitnuty do nésledujici  kapitoly “Limitace a

doporuceni”.
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12 Limitace a doporuceni

I ptes vysoky vzorek analyzovanych dat ma vyzkumna ¢ast nékolik limitaci, které je
nutné uvést. Prvni z nich je segment, ze kterého data pochéazeji. Zakladni podminky pro
relevanci komparace byly splnény i diky tomu, ze vSechny reklamni celky propagovaly
identicky produkt s identickou konverzni cestou a podobou produktovych stranek. Ale
pravé kvuli faktu, Ze byl zkouman jeden produkt od jedné spole¢nosti s jednim
brandem, neni mozné tvrdit, Ze stejnych vysledkt by dosahl  identicky vyzkum

provadény na odlisné kategorii produkta.

Zpochybnit se dai aplikovatelnost vysledkli vyzkum na jiné trhy, ale podle internich
informaci z databaze znacky Jime zdraveé dosahuji  oba zkoumané forméty podobnych
vysledkiina Slovenskui v Polsku, Mad’arsku nebo v regionu DACH. Nicméné
“podobné” neznamena identické a replikace tohoto vyzkumu na jinych trzich autor této

préace rozhodné doporucuje.

Dalsi moznou limitaci tohoto vyzkumu je sezénnost, kterd u produktii tohoto typu hraje
velkou roli. Napiiklad pravé 1. kvartal roku je vzdy pro znacku Jime zdrave jednim z
nejkonverznéjSich. Prace se ovSem zamé&fovala na rozdily v pomérech navratnosti
investice a konverzniho poméru, nezkoumala absolutni hodnoty obratu nebo cen

vysledkt v jednotlivych metrikach, nemusi tedy jit o limitaci markantni.

Tou nejvetsi limitaci vyzkumu je moznost zobecnéni vysledkd. Na zaklad€ jednoho
vyzkumu neni mozné odpovédét na velice komplexni otazku “Ktery reklamni format je
ziskovejsi?”, nebot’ v celém procesu hraje roli  mnoho dal$ich faktorti. To ovSem ani
nebylo tkolem této prace. Ta méla za cil provést vyzkum, ktery ptispiva k tomuto
tématu kvalitnim zpracovanim, vyhodnocenim dat a poskytuje tak podklady pro dalsi

zkoumani.

Existuje riziko, Ze jsou rozdily mezi hodnotami ROAS i konverznich pomért pouze
statistickou odchylkou. Vhodnym zptisobem pro eliminaci tohoto rizika by bylo

provedeni t-testu, ktery ur¢i statistickou vyznamnost. Pro tento test je ov§em potieba
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vyssiho poctu vysledk pro kazdy zkoumany dataset, coz tento vyzkum nema k

dispozici.

Z téchto limitaci prameni i hlavni doporucenti, které spociva v replikaci tohoto vyzkumu
s jinou produktovou nabidkou, na jiném vzorku reklamnich formati nebo na
zahranicnich trzich. Pro moZnost provedeni statistickych t-testd, které snizi riziko
statistické chybovosti bude potfebnd 1 replikace stejnych vyzkumii na dalSich

datasetech.

Diky analyze moZné existence vztahli mezi né€kolika zkoumanymi metrikami a velkému
mnozstvi dat nad potieby hypotéz prace, miize autor doporucit nekolik vyzkumnych
témat.

Celkové vysledky naznacuji moznou existenci vztahi mezi metrikami:

ROAS x ATC

ATC x Konverzni pomér

ROAS x Konverzni pomér

V mens$i mife, ptesto s nékolika ndznaky pak mezi metrikami:
CPM x CTR
ROAS x CTR

U téchto 2 metrik prace zadné spojitosti neidentifikovala, nemiiZe je ovSem ani
vyloucit:

ROAS x CPC

ROAS x CPM

V kapacité ani v cili této prace nebylo existenci vztaht potvrdit nebo vyvratit, ale autor

vyuzil pfistupu k datim a piilezitosti zahrnout i vedlejs$i metriky do vyzkumné ¢asti a

muze tak doporucit dals$i zkoumani téchto potencidlnich vztaht.
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13 Zavér

Praktickd cast této prace piinesla vysledky a vyhodnoceni stanovenych hypotéz.
Storytellingovy format reklamnich celki na platformé META nebyl  ziskovéjsi nez
hard-sellovy format v ptipad¢ zkoumani dat Ceského e-shopu a znacky prodavajici
zdravé kucharky. Analyza vysledku storytellingového formatu ovSem identifikovala i
siln€j$i stranky, které opodstatituji jeho zapojeni do marketingového a komunikaéniho
mixu.

Pivodni hypotéza ¢islo 1 byla stanovena na zékladé zkuSenosti autora s uspeSnosti
storytellingového formatu v ramci  marketingovych aktivit spolecnosti Jime zdravé,
nicméné zkoumand data prokazala, Ze v tomto zkoumaném piipadé byl tento format

slabsi.

Vysledky zkoumani hard-sellovového formatu potvrdily pfedpoklad a hypotézu o jeho
vy$§im konverznim pomeéru, a to dokonce s vysokym rozdilem mezi  nim a druhym
testovanym reklamnim formatem. Konverzni pomér byl zkoumén od momentu
prokliknuti se z reklamy na eshop inzerenta. Mizeme tedy stanovit tezi, Ze navstévnici
e-shopu, kteii byli pfivedeni skrze hard-sellovy format maji vyrazné¢ vyssi
pravdépodobnost dokonceni nadkupu, neZ navStévnici, ktefi pfiSli na e-shop skrze
strotyellingové formaty. Cena ptivedeni navstévnika eshopu hard-sellovym formétem je
ovSem mnohonasobné vyssi, 1 pfesto vSak reklamni celky tohoto formétu dokazaly

dorucit vyssi navratnost investici.

Vprvni fazi vyzkumné casti prace predstavila konkrétni podobu analyzovanych
reklamnich formatti, identifikovala jejich jednotlivé segmenty i vyuzivané postupy a
vysvétlila tcel jejich vyuziti. Nasledné navazala rozborem jednotlivych kroka primérni

zakaznické konverzni cesty zkoumané znacky Jime zdravé, coz pfispé€lo k vytvoreni
jasné podoby celého procesu, pocinaje prvnim kontaktem se znackou, konce konverzi v

podobé nékupu.

Druhy segment vyzkumné casti prace piedstavil podobu 6 definovanych a vyuzivanych
publik neboli cilovych skupin v rdmci kampani META znacky Jime zdravé. Zaméfil se

na podminky rozfazeni uzivatell na zakladé¢ jejich demografickych vlastnosti nebo
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provedenych akci a interakci s profily a pfispévky inzerenta. Klicové bylo 1 umisténi
téchto publik v ramci jednotlivych pater konverzniho trychtyte, jez reflektuje zdjem a

povédomi uzivatell o inzerentovi. Tato kapitola vytvofila zdklad pro hlub§i  analyzu
vysledki a sledovani identifikatorti moznych vztahi mezi jednotlivymi zkoumanymi

metrikami.

V posledni ¢asti prace autor provedl analyzu vysledkt jednotlivych zkoumanych celkt
a nasledné vSechna tato data slovné interpretoval  a zasadil do vzdjemného kontextu.
Primarné se zaméfil na potvrzeni nebo vyvraceni hypotéz, ale diky vysokému objemu
ziskanych dat vénoval pozornost i sekundarnim metrikdm a identifikaci  moZnych
souvislosti. Diky tomuto procesu dokazala tato prace doporucit nékolik smért k dalsimu
zkoumani, které mize byt zamétfeno na potvrzeni téchto dedukci. Vyzkum mél také

nekolik dalezitych limitaci, které jsou jasné definovany v ptislusné kapitole.
V samotném zavéru vyzkumu autor  provedl komparaci vysledki vSech metrik, diky

¢emuz dokézal vyhodnotit obé vyzkumné hypotézy a tato vyhodnoceni také ukotvit v

kontextl celkovych vysledk.
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14 Summary

The practical part of this work brought the results and evaluation of the hypotheses.
Storytelling format of advertising campaigns on META platform was  not more
profitable than Hard-sell format in the case of examining data of Czech eshop and brand
selling healthy cookbooks. However, the analysis of the results of the storytelling
format also identified strengths  that validate its inclusioninthe marketing and
communication mix.

The original hypothesis number 1 was established based on the author's experience with
the success of the storytelling format in the marketing activities of ~ Jime zdraveé,

however, the data examined proved that the format was weaker in the case studied.

The results of the analysis of the Hard-sell format confirmed the assumption and
hypothesis of its higher conversion rate and, even with a high difference between it and
the other tested advertising format. The conversion rate was examined from the moment
of click-through from the ad to the advertiser's e-shop. Thus, we can establish the thesis
that visitors to the eshop who were brought in through the Hard-selling format have a
significantly higher probability of completing a purchase than visitors who came to the
eshop through the Storytelling format. However, the cost of bringing an eshop visitor
through the hard-sell format is many times higher, yet the ad units of this format have

been able to deliver a higher return on investment.

In the first phase of the research part of the thesis, the author introduced the specific
form of the analysed advertising formats, identified their individual segments and the
procedures used and explained the purpose of their use. Afterwards, the author followed
up by analyzing the individual steps of the primary customer conversion path of the
studied brand Jime zdravé to create a clear picture of the whole process, starting with

the first contact with the brand, ending with the conversion in the form of a purchase.

The second segment of the research part of the thesis presented the form of 6 defined
and used audiences, or target groups within the META campaigns of the Jime zdravé

brand. The focus was on the conditions of classifying users based on their demographic
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characteristics or actions taken and interactions with advertiser profiles and posts. Also
crucial was the positioning of these audiences within each tier of the conversion funnel,
which reflects users' interest and awareness of the advertiser. This chapter set the stage
for a deeper analysis of the results and the pursuit of identifiers of possible relationships

between the various metrics examined.

In the last part of the thesis, the author analysed the results of the individual units and
then verbally interpreted all these data and put them in context. Primarily, he focused on
confirming or rejecting the hypotheses, but due to the high volume of data collected, he
also paid attention to secondary metrics and the identification of possible relationships.
Through this process, this thesis was able to recommend several directions for further
investigation that may be aimed at confirming these deductions.The research also had

several important limitations, which are clearly defined in the appropriate chapter.

At the very end of the research, the author made a comparison of the results of all
metrics, thanks to which he was able to evaluate both research hypotheses and anchor
these evaluations in the context of the overall results.
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17 Seznam priloh

AIDA MODEL

I'm getting it.

Obrazek ¢.1: AIDA model, Blog.hubspot (Stern, 2021)

Number of Email Users Worldwide from 2017 to 2024

(in millions)
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4371%
20375 p— 4258%
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Obrazek ¢.2: Number of email users worldwide, Blog.hubspot (Patel, 2019)
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SOCIAL MEDIA MARKETING PLATFORMS

PEOPLE CONTENT STRATEGIES
Photos & links Local mkting X
* 25-34 Information Advertising Weak organic
=i IBgomears Live video Relationships reach
+ How-tos Organic - -
+ Webinars SEO :"de"r's P
+ Explainers Advertising asaUrce=haavy

Customer Small ad

senice audience
+ Ads for males

+ 25-34, 35-49 +« News
+ Educated/ + Discussion
wealthy = Humor

+ Long-form :
» 46-55 = 22 . Ad reporting &
» Professionals content Sl custom audience
+ Core values International

- - - ¥ WordStream

Obrazek €.3: Social media marketing platforms, (WordStream, n.d.)
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Traditional
Marketing
Funnel

Awareness

Ecommerce
Purchase
Funnel

Site Visit

Consideration

Product View

EEEE——
EE————
———
™

Preference Add to Cart
Intent Enter Checkout
Purchase Purchase
Obrazek ¢.4: Marketing funnels, (Lebanc, 2023)
Kampan
Sada reklam Sada reklam

%\

Rekalama

Rokalama| |Rekalama

Obrazek ¢.5: Struktura reklamnich kampani META, (Tvorba autora)
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Create New Campalgn New ad set or ad x

Find Your Objective

Buylng typa

Auction

Choose a campaign objective

mf  Awareness

k Traific

Engagement

Leads

App promotion

Sales

m & « @

W Mow you can choose from six simplified objectives X

We made an update to the campaign objectives to make it easier to find one that
aligns with your business goals. Here's what you can expect

» All the same functienality and features as before

« Mo change to existing campaigns at this time

We'll help you find a new objective that matches your old one.

Your campaign objective is the business
goal you hope to achieve by running your
ads. Hover over each one for more
information.

Obrazek ¢&.6: Facebook Business manager, (Facebook Business, n.d.)
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g¢ 30 minut v kuchyni

————— Textova éast reklamy

'
o

T
/ Kreativa reklamy

Nadpis reklamy

A\ PRAVE SE STALO: 1. kuchaika 30 minut v kuchyni je v prodeji! >

Obrazek &.7: Rozbor prvkl reklamy na socialni siti Facebook, (Databaze Jime zdrave)
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Obrazek ¢€.8: Vizualizace designu vyzkumné ¢asti, (Tvorba autora)
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AKCE BRZY KONCI
1+1 ZDARMA

Obrazek ¢.9: Piiklad vizualu kampani formatu Hard-sell #1, (Databaze Jime zdrave)
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ap

lasko

Obréazek ¢.10: Ptiklad vizualu kampani formatu Hard-sell #2, (Databaze Jime zdraveé)
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Obrazek ¢.11: Piiklad vizualu kampani formatu Hard-sell #3, (Databaze Jime zdrav¢)
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»

Déti maji nejlepsi

Obrézek ¢.12: Ptiklad vizualu kampani formatu Storytellingl #1, (Databaze Jime zdrave)
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Jime Zdravé

. Kamarad

Obrazek ¢.13: Piiklad vizualu kampani formatu Storytellingl #2, (Databaze Jime zdrav¢)

143



Jime zdravé

énila Jidelnl

L “WEEm

[1+1 ZDARMA] Jezte lépe,
YUz imoradne dky 1+1 ZI0¢ iA a rozsifte s

zhubnéte bez diet a zménte svij Zivot
pispicis S

144



Obrazek ¢.14: Piiklad vizualu kampani formatu Storytellingl #3, (Databaze Jime zdrave)
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Obrazek &.15: META performance konverzni cesta, (Tvorba autora)
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TOFU

MOFU

BOFU

PURCHASED

JIME _
€E}zmm¢

Obrazek ¢.16: Publika spole¢nosti Jime zdravé, (Tvorba autora)

Celkem | Broad | Lookalike [ TOFU | MOFU | BOFU | Purchased
Obrat (K¢) | 45542 1968 5432 7266 11732 | 9514 9636
Utrata (K&) | 26288 3382 2994 5698 5682 5000 3529
ROAS 1.73 0.58 1.81 1.28 2.06 1.90 2.73
(Pomér)
Konverzni | 11.40 4.70 14.30 9.30 6.0 16.1 22.7
pomér (%)
ATC (K¢) 146 281 115 178 157.83 | 166.72 | 88.22
CTR (%) 0.88 0.48 0.77 0.78 1.09 0.54 1.01
CPC (K¢) 12.02 13.64 11.79 11.35 |10.76 13.45 12.43
CPM (K¢&) | 105.20 65.12 91.05 88.07 | 117.22 |217.10 | 125.69
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Celkem | Broad | Lookalike [ TOFU [ MOFU | BOFU | Purchased
Dosah 165440 43752 27640 45952 | 32288 12424 | 18564
(Pocet)
Proklik na | 700 86 84 150 168 124 88
web
Konverze 80 4 12 14 10 20 20
Tabulka ¢.1: Vysledky analyzy formatu Hard-sell#1, (Tvorba autora)
CPM x CTR Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPM, ma druhé nejnizs$i CTR.
Publikum Broad, které ma nejnizsi CPM, ma i nejnizsi CTR.
Publikum MOFU, které ma nejvyssi CTR, ma tieti nejvyssi CPM
- Rozdil v hodnotach CTR mezi MOFU a Purchased je velice
maly, publikum Purchased ma druhé nejvyssi CPM, také s velice malym
rozdilem od publika MOFU.
Vysledky neindikuji existenci vztahi mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejvyssi CTR.
CTR
Publikum Broad, které mé nejniz§i ROAS, ma nejnizsi CTR.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahu mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma treti nejvyssi CPC.
CPC
Publikum Broad, které ma nejniz§i ROAS, ma nejvyssi CPC.
Publikum MOFU, které ma nejniz§i CPC, ma druhé nejvyssi ROAS.
Vysledky neindikuji existenci vztahi mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejvyssi CPM
CPM
Publikum Broad, které ma nejniz§i ROAS, ma nejniz§i CPM
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahu mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi ATC.
ATC

v

147




Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.

ATC x Publikum Purchased, které ma nejnizsi ATC, ma nejvyssi konverzni
Konverzni pomér.
pomér
Publikum Broad, které ma nejvyssi ATC, ma nejnizsi konverzni pomér.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma nejvyssi konverzni
Konverzni pomer.
pomér

vvvvvvvv

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahu mezi metrikami.

Tabulka ¢.2: Vysledky ze zkoumani vztahti jednotlivych metrik pii analyze Hard-sell#1, (Tvorba autorg

Celkem | Broad | Lookalike | TOFU | MOFU | BOFU | Purchased
Obrat (K¢) | 49834 4945 4562 7374 2852 18241 8862
Utrata (K¢&) | 31957 3904 3432 5861 4825 9850 4102
ROAS 1.56 1.27 1.33 1.26 1.22 1.85 2.16
(Pomér)
Konverzni | 10.20 9.00 7.40 8.00 6.70 13.70 16.10
pomér (%)
ATC (K¢) 116.42 136.99 | 118.33 133.20 | 127.35 111.93 | 86.83
CTR (%) 1.06 0.71 1.07 1.02 1.05 1.34 1.20
CPC (K¢) 9.72 943 8.64 8.88 8.59 11.41 10.39
CPM (K¢) 102.81 67.20 92.07 90.45 90.26 152.76 | 124.61
Dosah 159072 62448 42808 50133 | 38456 20444 | 17956
(Pocet)
Proklik na | 992 122 122 187 180 263 118
web
Konverze 101 11 9 15 12 36 19

Tabulka ¢.3: Vysledky analyzy formatu Hard-sell#2, (Tvorba autora)
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CPM x CTR Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPM, ma nejvyssi CTR.
Publikum Broad, které ma nejniz$i CPM, ma nejniz§i CTR.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahii mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejvyssi CTR.
CTR
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma primérné CTR.
Publikum BOFU, které ma nejvyssi CTR, ma druhé nejvyssi ROAS.
Publikum Broad, které ma nejnizsi CTR, ma tfeti nejniz§i ROAS.
Vysledky jsou nejednoznacné.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejvyssi CPC.
CPC
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma nejnizsi CPC.
Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPC, ma druhé nejvyssi ROAS.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které¢ ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejvyssi
CPM CPM.
Publikum MOFU, které¢ ma nejniz§i ROAS, ma druhé nejnizsi CPM.
Kampané Hard-sell #1 dosahly velice podobnych vysledki, mize zde
existovat urcitd umérnost. Bude zalezet na vysledcich dalsich subjektt.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které mé nejvyssi ROAS, ma nejnizsi ATC.
ATC
Publikum MOFU, které mé nejnizsi ROAS, ma treti nejvyssi ATC.
Ve vztahu mezi vysledky metrik ROAS a ATC by mohla existovat
spojitost, nebot’ rozdil v hodnotach ATC mezi 3 publiky s nejvyssi
Castkou je velice podobny.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahii mezi metrikami.
ATC x Publikum Purchased, které ma nejnizsi AT C, ma nejvyssi konverzni
Konverzni pomer.
pomér
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Publikum Broad, které ma nejvyssi ATC, ma tfeti nejvyssi konverzni

pomér.

Publikum MOFU, které ma nejnizsi konverzni pomér, méa podobné
vysokou hodnotu ATC, jako Broad.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.

ROAS x

Konverzni

pomér

Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma nejvyssi konverzni

pomer

pomeér

vy

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.

Tabulka ¢.4: Vysledky ze zkouméni vztahil jednotlivych metrik pfi analyze Hard-sell#2, (Tvorba autorg

Celkem | Broad | Lookalike | TOFU | MOFU | BOFU | Purchased
Obrat (K¢) | 43457 6204 4884 5785 4748 9027 12809
Utrata (K¢) | 26034 4552 4404 3447 3674 4748 5207
ROAS 1.67 1.36 1.11 1.68 1.29 1.90 2.46
(Pomér)
Konverzni | 12.30 18.90 11.10 7.00 7.70 12.90 14.20
pomér (%)
ATC (K¢) 111.74 151.76 | 129.53 181.44 | 167.02 101.03 | 64.29
CTR (%) 0.84 0.61 0.69 0.83 0.73 1.12 1.32
CPC (K¢) 10.13 9.58 11.94 9.34 10.84 11.72 8.50
CPM (K¢) 85.35 58.19 82.92 77.26 79.30 131.17 | 111.94
Dosah 152288 53521 39208 28815 | 27961 14924 | 20112
(Pocet)
Proklik na | 810 143 108 115 130 124 190
web
Konverze 100 27 12 8 10 16 27

Tabulka ¢.5: Vysledky analyzy formatu Hard-sell#3, (Tvorba autora)
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CPM x CTR Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPM, ma druhé nejvyssi CTR.
Publikum Broad, které ma nejniz$i CPM, ma nejniz§i CTR.
Publikum Purchased, které mé nejvyssi CTR, ma druhé nejvyssi CPM.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahu mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma nejvyssi CTR.
CTR
Publikum Lookalike, které ma nejniz$i ROAS, ma druhé nejnizsi CTR.
Publikum Broad, které ma nejnizsi CTR, ma tfeti nejniz§i ROAS.
- ROAS publika Broad je podprumérné
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi CPC.
CPC
Publikum Lookalike, které¢ ma nejniz$i ROAS, ma nejvyssi CPC.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahu mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejvyssi
CPM CPM.
Publikum Lookalike, které ma nejnizs§i ROAS, ma praimérné CPM.
Publikum Broad, které ma nejniz$i CPM, ma druhé nejniz§i ROAS.
Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPM, ma druhé nejvyssi ROAS.
Vysledky neindikuji existenci vztahti mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které mé nejvyssi ROAS, ma nejnizsi ATC.
ATC
Publikum Lookalike, které ma nejnizsi ROAS, ma ¢tvrté nejvyssi ATC.
Opét se ukazalo, ze publikum s nejvyssim ROAS doséahlo nejnizsi ceny
za ATC.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.
ATC x Publikum TOFU, které ma nejvyssi AT C, ma nejnizsi konverzni pomeér
Konverzni
pomér Publikum Purchased, které ma nejnizsi ATC, ma druhy nejvyssi

konverzni pomér.
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Publikum Broad, které ma nejvyssi konverzni pomér, ma treti nejvyssi
hodnotu ATC.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.

ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma druhy nejvyssi
Konverzni konverzni pomér.
pomér
Publikum Lookalike, které ma nejnizsi ROAS, ma lehce podprimérny
konverzni pomér.
Ve vztahu mezi vysledky metrik AT C a konverzniho poméru by mohla
existovat spojitost. Vysledky jsou zde podobné ve tvrzeni, ze publikum,
které ma nejvyssi ROAS, dosahlo vysokého konverzniho poméru, jako
u Hard-Sell#1 a Hard-Sell#2 .
Vysledky jsou nejednoznacné.
Tabulka ¢.6: Vysledky ze zkouméni vztahii jednotlivych metrik pfi analyze Hard-sell#3, (Tvorba autord
Celkem | Broad | Lookalike [ TOFU [ MOFU | BOFU | Purchased
Obrat (K¢) | 138833 13117 14878 20425 | 19332 36782 | 31370
Utrata (K¢&) | 84279 11838 1083 15006 | 14181 19598 | 12838
ROAS 1.65 1.11 1.37 1.36 1.36 1.88 2.44
(Pomeér)
Konverzni | 11.20 12.00 10.50 8.20 6.70 14.10 16.70
pomér (%)
ATC (K¢) 117.53 145.73 | 129.53 140.95 | 134.79 | 112.68 | 80.08
CTR (%) 1.01 0.67 0.95 0.97 1.00 1.32 1.21
CPC (K¢) 9.93 9.69 9.42 9.12 9.06 11.53 10.02
CPM (K¢) 99.83 64.94 89.77 88.47 90.77 152.63 | 121.62
Dosah X X X X X X X
(Pocet)
Proklik na | 2502 351 314 452 478 511 330
web
Konverze 1001 42 33 37 22 72 55

Tabulka ¢.7: Vysledky analyzy formatu hard-sell, (Tvorba autora)
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CPM x CTR Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPM, ma nejvyssi CTR.
Publikum Broad, které ma nejniz§i CPM, ma nejnizsi CTR.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejvyssi CTR.
CTR
Publikum Broad, které ma nejniz§i ROAS, ma nejnizs§i CTR.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejvyssi CPC.
CPC
Publikum Broad, které ma nejnizs§i ROAS, ma tfeti nejvyssi CPC.
Vysledky neindikuji existenci vztahi mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejvyssi CPM.
CPM
Publikum Broad, které ma nejnizsi ROAS, ma nejniz§i CPM.
Vysledky neindikuji existenci vztahti mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi ATC.
ATC
Publikum Broad, které ma nejniz§i ROAS, ma nejvyssi ATC.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.
ATC x Publikum Purchased, které ma nejnizsi AT C, ma nejvyssi konverzni
Konverzni pomer.
pomér
Publikum Broad, které ma nejvyssi ATC, ma prumérny konverzni
pomér.
Publikum MOFU, které mé nejnizsii konverzni pomeér, ma
nadprimérnou prumérnou hodnotu ATC.
V kazdém pripad¢ publikum s nizkym ATC dosahlo vysokého
konverzniho poméru.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.
ROAS x Publikum Purchased, které ma nejvyssi ROAS, ma nejvyssi konverzni
Konverzni pomér.
pomér
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Publikum Broad, které ma nejnizsi ROAS, ma treti nejvyssi konverzni
pomeér.

Tyto vysledky neindikuji jasny existujici vztah mezi metrikami ROAS a
konverzni pomér, nicméné u vSech zkoumanych formata i u celkového
souctu plati tvrzeni, Ze publikum, které ma nejvyssi ROAS, dosahlo
vysokého konverzniho poméru, coz by existujici vztah indikovat mohlo.

Vysledky jsou nejednoznacné.

Tabulka ¢.8: Vysledky ze zkoumani vztahli jednotlivych metrik pii analyze hard-sell, (Tvorba autord

Celkem | Broad | Lookalike | TOFU | MOFU | BOFU | Purchased
Obrat (K¢) | 81700 11388 23030 6908 6062 24974 | 9388
Utrata (K¢) | 60200 10308 12790 9181 8170 18310 | 7900
ROAS 1.35 1.10 1.80 0.75 0.74 1.36 1.19
(Pomér)
Konverzni | 1.80 1.50 2.30 1.10 1.00 2.80 1.80
pomér (%)
ATC (K¢) 129 121 95.45 153 240 128.95 | 125.44
CTR (%) 7.60 7.12 8.10 7.78 8.65 6.42 8.14
CPC (K¢) 1.63 1.24 1.23 1.43 1.57 2.97 1.78
CPM (K¢) 123 88.30 99.48 111.16 | 136.26 | 190.58 | 144.48
Dosah 229300 81900 82640 46608 | 30744 23712 | 25700
(Pocet)
Proklik na | 9043 1638 2032 1351 1193 1831 998
web
Konverze 166 24 46 15 12 51 18
Tabulka ¢.9: Vysledky analyzy formatu Storytelling#1, (Tvorba autora)
CPM x CTR Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPM, ma nejnizsi CTR.

v

Vysledky neindikuji existenci vztahi mezi metrikami.
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ROAS x Publikum Lookalike, které ma nejvyssi ROAS, ma tieti nejvyssi CTR.
CTR
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma nejvyssi CTR.
Publikum BOFU, které ma nejnizs§i CTR, ma druhé nejvyssi ROAS.
Vysledky neindikuji existenci vztahi mezi metrikami.
ROAS x Publikum Lookalike, které ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi CPC.
CPC
Publikum MOFU, které ma nejnizsi ROAS, ma treti nejvyssi CPC.
Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPC, ma druhy nejvyssi ROAS.
Vysledky neindikuji existenci vztahii mezi metrikami.
ROAS x Publikum Lookalike, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejnizsi CPM.
CPM
Publikum MOFU, které¢ ma nejniz§i ROAS, ma primérné CPM.
Publikum Broad, které ma nejvyssi CPM, ma tieti nejnizsi ROAS.
Vysledky neindikuji existenci vztahti mezi metrikami.
ROAS x Publikum Lookalike, které ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi ATC.
ATC
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma nejvyssi ATC.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.
ATC x Publikum Lookalike, které ma nejnizsi ATC, ma druhy nejvyssi
Konverzni konverzni pomeér.
pomér
Publikum MOFU, které¢ ma nejvyssi ATC, ma nejnizsi konverzni pomér.
Publikum BOFU, které ma nejvyssi konverzni pomér, ma primérnou
hodnotu ATC.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.
ROAS x Publikum Lookalike, které ma nejvyssi ROAS, ma druhy nejvyssi
Konverzni konverzni pomér.
pomér

v

pomeér.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.

Tabulka ¢.10: Vysledky ze zkoumani vztahti jednotlivych metrik pii analyze Storytelling#1, (Tvorba autorg
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Celkem | Broad | Lookalike [ TOFU [ MOFU | BOFU | Purchased
S
Obrat (K¢) | 151412 29900 10600 50797 | 26600 22111 11467
Utrata (K¢) | 96723 17430 8900 30219 | 17600 15056 | 7518
ROAS 1.57 1.72 1.19 1.68 1.51 1.47 1.53
(Pomér)
Konverzni | 2.40 2.90 1.40 2.40 2.10 3.00 3.30
pomér (%)
ATC (K¢) 115.27 111.7 114 119.44 | 106.06 | 119.50 | 125.30
CTR (%) 6.89 5.76 10.61 6.14 8.00 7.03 7.08
CPC (K¢) 2.03 1.87 1.36 2.00 1.99 2.95 2.79
CPM (K¢) 140.17 107.86 | 144.36 123.08 | 159.03 | 207.50 | 197.70
Dosah 225472 92527 39952 87808 | 41024 21520 | 19868
(Pocet)
Proklik na | 13140 2313 1507 4371 2643 1631 675
web
Konverze 319 68 21 104 55 49 22
Tabulka ¢.11: Vysledky analyzy formatu Storytelling#2, (Tvorba autorg
CPM x CTR Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPM, ma prumérné CTR.
Publikum Broad, které ma nejnizsi CPM, ma nejnizsi CTR.
Vysledky neindikuji existenci vztahii mezi metrikami.
ROAS x Publikum Broad, které ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi CTR.
CTR
Publikum Lookalike, které ma nejniz§i ROAS, ma nejvyssi CTR.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.
ROAS x Publikum Broad, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejnizsi CPC.
CPC

Vysledky neindikuji existenci vztahii mezi metrikami.
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ROAS x Publikum Broad, které ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi CPM.
CPM
Publikum Lookalike, které ma nejnizsi ROAS, ma primérné CPM.
Ve vztahu mezi vysledky metrik ROAS a CPM by mohla existovat
spojitost, protoze velice podobny vysledek dorucil i Storytelling #1.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.
ROAS x Publikum Broad, které ma nejvy$si ROAS, ma druhé nejnizsi ATC.
ATC
Publikum Lookalike, které ma nejniz§i ROAS, ma pramérné ATC.
Ve vztahu mezi vysledky metrik ROAS a ATC by mohla existovat
spojitost, nebot i u prvniho zkoumaného formatu dosahlo nejziskovéjsi
publikum velice dobrého ATC.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztaht mezi metrikami.
ATC x Publikum MOFU, které ma nejnizs§i ATC, ma druhy nejnizsi konverzni
Konverzni pomér.
pomér
Publikum Purchased, které ma nejvyssi ATC, ma nejvyssi konverzni
pomér.
Publikum Lookalike, které ma nejnizsi konverzni pomér, ma primérnou
hodnotu ATC.
Vysledky jsou nejednoznacné.
ROAS x Publikum Broad, které ma nejvyssi ROAS, ma tieti nejvyssi konverzni
Konverzni pomér.
pomér

Publikum Lookalike, které ma nejnizsi ROAS, ma nejnizsi konverzni
pomer.

Publikum Purchased, které ma nejvyssi konverzni pomér, ma tieti
nejvyssi ROAS.

Vysledky jsou nejednoznacné.

Tabulka ¢.12: Vysledky ze zkouméni vztahil jednotlivych metrik pfi analyze Storytelling#2, (Tvorba autorg

Celkem | Broad Lookalike | TOFU | MOFU | BOFU | Purchased
S
Obrat (K¢) | 112450 8836 8487 17934 | 10910 48954 17351
Utrata (K<) | 78600 8756 8535 14036 | 11097 25680 10525
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Celkem | Broad | Lookalike [ TOFU [ MOFU | BOFU | Purchased
S
ROAS 143 1.01 0.99 1.28 0.98 1.91 1.65
(Pomér)
Konverzni | 2.40 1.70 1.50 1.50 2.00 3.80 3.40
pomér (%)
ATC (K¢) 115.47 116.78 | 149.74 124.22 |1 123.30 | 100.71 | 115.67
CTR (%) 7.22 5.98 10.41 7.26 8.55 5.82 7.59
CPC (K¢) 1.93 1.38 1.31 1.61 1.71 3.10 2.48
CPM (K¢) 139.56 82.84 135.89 116.6 145.79 | 180.31 | 188.11
Dosah 202559 69696 42447 56288 | 37360 34472 | 22568
(Pocet)
Proklik na | 10338 1243 1314 2282 1812 2617 1070
web
Konverze 248 21 20 34 37 100 36
Tabulka ¢.13: Vysledky analyzy formatu Storytelling#3, (Tvorba autora
CPM x CTR Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPM, ma nejniz§i CTR.
Publikum Broad, které ma nejnizsi CPM, ma druhé nejnizsi CTR.
Vysledky neindikuji existenci vztahi mezi metrikami.
ROAS x Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi CTR.
CTR
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma druhé nejvyssi CTR.
Publikum Lookalike, které ma nejvyssi CTR, ma (velice tésn¢) druhé
nejniz$i ROAS.
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.
ROAS x Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS, ma nejvyssi CPC.
CPC
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma treti nejvyssi CPC.
Publikum Lookalike, které ma nejnizsi CPC, ma téméf nejnizsi ROAS.
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Vysledky neindikuji existenci vztahii mezi metrikami.

ROAS x Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejvyssi CPM.
CPM
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma pramérné CPM.

VysledKky jsou nejednoznacné.

ROAS x Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS, ma nejnizsi ATC.
ATC
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma teti nejvyssi ATC.

Ve vztahu mezi vysledky metrik ROAS a ATC by mohla existovat
spojitost, nebot’ i u prvniho zkoumaného formatu dosahlo nejziskovéjsi

publikum velice dobrého ATC.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.

ATC x Publikum BOFU, které ma nejnizsi ATC, ma nejvyssi konverzni pomer.

Konverzni

pomér Publikum Lookalikes, které ma nejvyssi AT C, ma nejnizsi Konverzni
pomeér.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.

ROAS x Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS, ma nejvyssi konverzni
Konverzni pomér.
pomér

v

pomeér.

Publikum Lookalike, které ma nejnizsi konverzni pomeér, ma nejnizsi
ROAS.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.

Tabulka ¢.14: Vysledky ze zkoumani vztahti jednotlivych metrik pii analyze Storytelling#3, (Tvorba autorg

Celkem | Broad | Lookalike | TOFU | MOFU | BOFU | Purchased
S

Obrat (K¢) | 345632 50111 42117 75640 | 43520 96040 | 38206
Utrata (K¢) | 242011 36488 30216 53437 | 36873 59050 | 25947
ROAS 1.43 1.37 1.39 1.42 1.18 1.63 1.47
(Pomér)
Konverzni | 2.30 2.20 1.80 1.90 1.80 3.30 2.80
pomér (%)
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Celkem | Broad | Lookalike [ TOFU [ MOFU | BOFU | Purchased
S
ATC (K¢) 118.75 115.47 | 112.33 125.44 | 127.15 112.90 | 121.25
CTR (%) 7.21 6.24 9.29 6.74 8.33 6.29 7.66
CPC (K¢) 1.87 1.52 1.29 1.77 1.79 3.02 2.28
CPM (K¢) 135.05 95.03 119.45 119.14 | 149.41 189.82 | 174.51
Dosah X X X X X X X
(Pocet)
Proklik na | 32521 5194 4853 8004 5648 6079 2743
web
Konverze 733 113 87 153 104 200 76
Tabulka ¢.15: Vysledky analyzy formatu storytelling, (Tvorba autora)
CPM x CTR Publikum BOFU, které ma nejvyssi CPM, ma druhé nejnizsi CTR.
Publikum Broad, které ma nejniz§i CPM, ma nejnizsi CTR.
Vysledky neindikuji existenci vztahi mezi metrikami.
ROAS x Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS, ma druhé nejniz§i CTR s
CTR velmi drobnym rozdilem od publika Broad, které ma CTR zcela nejnizsi.
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma druhé nejvyssi CTR.
Vysledky neindikuji existenci vztahi mezi metrikami.
ROAS x Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS, ma nejvyssi CPC.
CPC
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma treti nejvyssi CPC.
Vysledky neindikuji existenci vztahi mezi metrikami.
ROAS x Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS, ma nejvyssi CPM.
CPM
Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma tieti nejvyssi CPM.
Vysledky neindikuji existenci vztahti mezi metrikami.
ROAS x Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS, mé nejnizsi ATC.
ATC
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Publikum MOFU, které ma nejniz§i ROAS, ma nejvyssi ATC.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.

ATC x Publikum BOFU, které ma nejnizsi ATC, ma nejvyssi konverzni pomer.

Konverzni

pomér Publikum MOFU, které¢ ma nejvyssi ATC, ma nejnizsi konverzni pomér
Vysledky indikuji moZnou existenci vztahti mezi metrikami.

ROAS x Publikum BOFU, které ma nejvyssi ROAS ma nejvyssi konverzni

Konverzni pomer.

pomér

v

pomeér.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.

Tabulka &.16: Vysledky ze zkoumani vztahii jednotlivych metrik pti analyze storytelling, (Tvorba autorg

Hard-s Storytel Lepsi

ell ling vysledek
Obrat (K¢) 138833 345632 X
Utrata (K¢) 84279 242011 X
ROAS (Pomér) 1.65 143 Hard-sell
Konverzni 11.20 2.30 Hard-sell
pomér (%)
ATC (K¢) 117.53 118.75 Hard-sell
CTR (%) 1.01 7.21 Storytelling
CPC (K¢) 9.93 1.87 Storytelling
CPM (K¢) 99.83 135.05 Hard-sell
Dosah (Pocet) X X X
Proklik na web 2502 32521 X
Konverze 1001 733 X

Tabulka ¢.17: Komparace vysledki analyzy formatd hard-sell a storytelling, (Tvorba autora)
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CPM x CTR

Hard-Sell: Tyto vysledky podporuji tvrzeni z analyz jednotlivych
kampani a mohou byt indikatorem existujiciho vztahu mezi metrikami
CPM a CTR.

Storytelling: Tyto vysledky neindikuji existujici vztah mezi metrikami
CTR a CPM.

Celkové vysledky jsou nejednoznacné.

ROAS x
CTR

Hard-Sell: Tyto vysledky podporuji tvrzeni z analyz jednotlivych
kampani a mohou byt indik4torem existujiciho vztahu mezi metrikami
ROAS a CTR.

Storytelling: Tyto vysledky neindikuji existujici vztah mezi metrikami
ROAS a CTR.

Celkové vysledky jsou nejednoznacné.

ROAS x
CPC

Hard-Sell: Tyto vysledky neindikuji existujici vztah mezi metrikami
ROAS a CPC.

Storytelling: Tyto vysledky neindikuji existujici vztah mezi metrikami
ROAS a CPC.

Vysledky neindikuji existenci vztahti mezi metrikami.

ROAS x
CPM

Hard-Sell: Tyto vysledky neindikuji existujici vztah mezi metrikami
ROAS a CPM.

Storytelling: Tyto vysledky neindikuji existujici vztah mezi metrikami
ROAS a CPM.

Vysledky neindikuji existenci vztahi mezi metrikami.

ROAS x
ATC

Hard-Sell: Tyto vysledky podporuji tvrzeni z analyz jednotlivych
kampani a mohou byt indikatorem existujiciho vztahu mezi metrikami
ROAS a ATC.

Storytelling: Tyto vysledky podporuji tvrzeni z analyz jednotlivych
kampani a mohou byt indikatorem existujiciho vztahu mezi metrikami

ROAS a ATC.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.

ATC x
Konverzni
pomér

Hard-Sell: Tyto vysledky neindikuji vyrazny existujici vztah mezi
metrikami ATC a konverzni pomér, nicméné u vSech zkoumanych
formati i u celkového souctu plati tvrzeni, ze publikum, které ma
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vztah mohlo naznacovat.
Storytelling: Tyto vysledky podporuji tvrzeni z analyz jednotlivych
kampani a mohou byt indikatorem existujiciho vztahu mezi metrikami

ATC a Konverznim pomérem.

Vysledky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.

ROAS x Hard-Sell: Tyto vysledky neindikuji jasny existujici vztah mezi
Konverzni metrikami ROAS a konverzni pomér, nicméné u v§ech zkoumanych
pomér formatt i u celkového souctu plati tvrzeni, ze publikum, které ma

nejvys$si ROAS, dosdhlo vysokého konverzniho poméru, coz by
existujici vztah mohlo naznacovat.

Storytelling: Tyto vysledky podporuji tvrzeni z analyz jednotlivych
kampani a mohou byt indikatorem existujiciho vztahu mezi metrikami

ROAS a Konverznim pomérem.

VysledKky indikuji moZnou existenci vztahi mezi metrikami.

Tabulka ¢.18: Vysledky ze zkoumani vztahd jednotlivych metrik pti analyze format hard-sell a storytelling, (Tvorba
autora)
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