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        Facebook, největší a nejrozšířenější sociální síť, přináší nejen spoustu způsobů, jak se bavit, komunikovat s přáteli nebo třeba hrát hry. Pokud ho umíte správně využít, může být přínosem i pro vaši firmu. Cílem našeho ebooku je představit vám formát PPC kampaní určených pro Facebook, který se obecně nazývá Facebook Ads. Chceme vám přiblížit práci s tímto prostředkem a seznámit vás s tipy a triky, které se vám mohou hodit při vlastním vytváření a správě kampaní.
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    Porovnání systémů

    Propagace prostřednictvím PPC (pay per click) reklamy na Facebooku má ve srovnání s ostatními PPC systémy Google AdWords a Seznam Sklik svá specifika. Pojďme se společně podívat na to jaká.

     


    Na Facebook, tedy na sociální síť, se lidé chodí předně bavit se svými přáteli, prohlížet jejich fotografie, hrát hry, diskutovat pod jednotlivými příspěvky a podobně. Rozhodně sem nechodí nakupovat či hledat zboží nebo informace, jako je tomu u dvou již zmíněných konkurenčních PPC systémů, které jsou mimo jiné také vyhledávači. Toto je asi největší a nejzásadnější rozdíl, který má vliv na fungování a výkon PPC kampaní.
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    Uživatel FB se oproti PPC systémům založeným na vyhledávání nachází v první a druhé fázi nákupního cyklu, v kterých dochází k získání povědomí o značce, produktu nebo službě a k možnému uvědomění, že daný produkt či službu skutečně potřebují.

    Následně se uživatelé přesouvají spíše do vyhledávacích sítí, což je prostor pro využití PPC reklamy například v systémech Google AdWords nebo Seznam Sklik.

    Bohudík, nebo bohužel kvůli tomuto „rozpoložení“ facebookového uživatele samotné Facebook Ads spíše než jako výkonový nástroj on-line reklamy slouží k dosahování a podporování dlouhodobějších cílů. Těmi mohou být například navázaní komunikace se zákazníkem, navázání vztahu s potenciálním zákazníkem nebo PR.

  
    Cíle pro FB Ads

    Na přední místo cílů, které lze propagací formou FB Ads dosahovat patří vytváření fanouškovské základny (získávání nových fanoušků), jejímž prostřednictvím budete moci získávat cenné informace přímo od vašich zákazníků, budete s nimi moci efektivně komunikovat, podporovat prodej vašich produktů či služeb nebo dokonce předcházet případným potížím.

    S výše jmenovanými aktivitami samozřejmě úzce souvisí budování značky, rozšíření povědomí o značce, nových službách nebo produktech. Pro tento druh kampaní je Facebook se svým obrovským množstvím každodenně aktivních uživatelů téměř ideálním prostředím, ve kterém vaše značka, nová služba či produkt bude den co den na očích statisícům lidí.

    V žebříčku počtu uživatelů je Česká republika se svými 3 636 880 uživateli na celkovém 43. místě. Penetrace on-line populace České republiky činí 54,59 %.

  
    Vývoj počtu uživatelů FB v ČR v roce 2012
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    Asi největším rozdílem, již zmíněnou vlastností a také nespornou výhodou Facebook Ads v porovnání s ostatními reklamními systémy je, že v této sociální síti lze prostřednictvím speciálních formátů FB Ads získávat fanoušky pro facebookové stránky a využívat sociálních vazeb uživatelů Facebooku k zefektivnění vašich reklam.
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PPC fungující na principu aukcí

Všechny zmiňované PPC systémy pracují v zásadě na stejném principu, a to na sytému aukcí. Před startem facebookové kampaně nastavíte pro každý inzerát tzv. „bid“ čili maximální hodnotu, kterou si přejete zaplatit za jeden klik (CPC, cost per click), nebo za tisíc zobrazení reklamy uživatelům (CPM, cost per mille). Inzeráty se následně v reklamním systému Facebooku účastní aukce s dalšími inzerenty a jejich reklamami. Na základě navrhované nabídky („bidu“) a také kvality inzerátu (CTR) se začínají uživatelům zobrazovat.

Cena za proklik se odvíjí od toho, s kolika dalšími inzerenty v dané cílové skupině „soutěžíte“ a samozřejmě také s jak kvalitními inzeráty. Zde se dostává do hry již zmíněná kvalita inzerátu, kterou lze odvodit na základě jeho CTR.



	
	


	
		Vážení čtenáři, právě jste dočetli ukázku z knihy Reklamy na Facebooku.

		Pokud se Vám ukázka líbila, na našem webu si můžete zakoupit celou knihu.
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Ucet - uzivatelsky tcet, v kterém jsou vytvareny a spravovany jednotlivé kampané. Kampaii - viech-
ny inzeraty, které byly od zalozeni kampané vytvoreny. Sestava — Inzeraty, které byly za zvolené ob-
dobi aktivni. Dosah kampané — pocet unikétnich uzivateli, ktefi zhlédli vasi reklamu za zvolené ob-
dobi. Cetnost/frekvence ~ primémy pocet zobrazené reklamy jednotlivym uzivatelim. Spolecen-
sky dosah ~ pocet uzivateli, kteii si vasi reklamni zpravu prohlédli se jmény svych prétel, jimz se libi
vase stranka, odpovédéli na vasi udalost nebo poutili vasi aplikaci. Nabidka (bid) ~ maximalni finané

ni castka, kterou cheete vydat 2a jedno prokliknuti vasi reklamy. Naklady za mé-
dia ~ penize zaplacené za inzerci. PPC ,pay per click” ~ platba za Klik.
CPC cost per click” - cena za proklik. CPM ,cost per mille” ~ cena
za 1 000 zobrazeni. CTR ,clicktrough rate” ~ mira prokliku (pro-
kliky/zobrazeni). CPF cost per fan” - cena za fanouska. Den-
ni rozpoéet ~ roz- pocet je cerpan rovnomémé na denni bazi sta-
novenou Eastkou. Diouhodoby rozpocet - zvoleny rozpocet rozlozeny do pozado-
vaného ~ asového intervalu. Odhad zacileni — pocet uZivateli, které ma vase rekla-
ma moznost oslo- vit. EdgeRank ~ mechanismus/algoritmus, ktery rozhoduje o zob-
razova- ni piispévki na FB strance jejim fanouskim. UTM
parametry ~ znacky pidavané do cilové URL, které vam umoz
fji sledo- vat napiiklad vjkon inzerétu. FB Insights ~ analy-
tické  roz- hrani facebookovych strének. Landing Tab — speci-
alni zaloz- ka na FB strance, na kterou vodite uZivatele. Ucet
- uivatel- sky Gcet, v kterém jsou vytvareny a spravovany jed-
notlivé kampané. Kampari - viechny inzeraty, které byly od zalozeni kampané vytvo-
feny. Sestava - In- zeraty, které byly za zvolené obdobi aktivni. Dosah kampané — po-
éet unikatnich uzi- vateli, ktefi zhlédli vasi reklamu za zvolené obdobi. Cetnost/frek-
vence ~ primérmy pocet zobrazené reklamy jednotlivym uzivateldm. Spolecensky do-
sah ~ pocet uziva- teld, ktefi si vasi reklamni zpravu prohlédii se jmény svych patel,
jimz se libi vase stranka, odpovédéli na vasi udalost nebo pouiili vasi aplikaci. Na-
bidka (bid) - ma- ximalni financni castka, kterou chcete vydat za jedno prokliknuti
vasi reklamy. Na- Klady za média ~ penize zaplacené za inzerci. PPC ,pay per click”
- platba za Kiik. CPC cost per click” - cena za proklik. CPM ,cost per mille” - cena
za 1000 zobraze- ni. CTR clicktrough rate” ~ mira prokliku (prokliky/zobrazeni). CPF
Jcost per fan” - cena za fanouska. Denni rozpocet ~ rozpocet je cerpan rovnomér-
né na denni bazi stanovenou castkou. Dlouhodoby rozpocet ~ zvoleny rozpocet roz-
lozeny do pozado- vaného asového intervalu. Odhad zacileni ~ pocet uzivateli, kte-
1é ma vase rekla- ma moznost oslovit. EdgeRank — mechanismus/algoritmus, ktery
rozhoduje o zob- razovani piispévki na FB strance jejim fanouskim. UTM paramet
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