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Abstract

Stasek, D. Social networks as a marketing tool. Bachelor thesis. Brno: Mendel Uni-
versity, 2017.

The bachelor thesis will be focused on the design and realization of marketing
strategy for three selected subjects, such as real estate agency, restaurant and e-
shop with clothing. The strategy will be based on the findings of the theoretical
part of the thesis and the analysis of these subjects.

Keywords
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strategy.

Abstrakt

Stasek, D. Socialni sité jako marketingovy ndastroj. Bakalarska prace. Brno: Mende-
lova univerzita v Brné, 2017.

Bakalarska prace bude zamérena na navrh a realizaci marketingové strategie pro
tii vybrané subjekty, kterymi jsou realitni kancelar, restaurace a internetovy ob-
chod s obleCenim. Strategie bude vytvorena na zdkladé poznatki z teoretické c¢asti
prace a z analyzy téchto subjekt.
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Online marketing, socidlni média, socialni sit, nastroje internetového marketingu,
marketingova strategie.
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1 Uvod

Pojem internet je v dnesSni dobé velmi ¢asto sklonovany vyraz. Internet se stal vel-
mi silnym a vlivnym médiem. Tento pojem dnes zna takika kazdy clovék ve vyvi-
nutych zemich, ale také se pomérné rychle dostava do zemi rozvijejicich se.
V Evropé se do kontaktu s internetem dnes ¢lovék dostane aZ nékolikrat denné.
Diky vyraznému vyvoji technologické drovné ma dnes vétSina lidi v kapse chytry
telefon, diky kterému se miiZe propojit s celym svétem béhem nékolika sekund.
V domacnosti je pak béZné minimalné jeden pocitac, ale mnohem castéji ma kazdy
Clen rodiny vlastni notebook. Internet se v neposledni radé dostava i do automobi-
10, aby ridi¢ovi pomohl dostat se do cilové destinace, vyhledal mu nejblizsi ¢erpaci
stanici a mnoho dalSiho. Internet se dostava i do neobvyklych véci, napriklad led-
nicka, které si sama dokaZe objednat co ji chybi, odpadkovy koS, ktery nahlasi Ze uz
je plny, termostat, ktery lze ovladat pomoci telefonu a uZivatel si tak miize doma
zatopit uz cestou z prace, a mnoho dalsiho. V blizké budoucnosti téchto véci mi-
Zeme ocekavat mnohem vysSsi mnozstvi.

Tato skute¢nost samoziejmé méni zajeté zvyky ve velkych oborech jako je na-
priklad marketing. To, Ze internet denné pouZiva opravdu velké mnozZstvi lidi je
samoziejmé velmi zajimavé pro kazdého inzerenta. Doposud vyuZivana média,
jako jsou noviny, letaky, billboardy, radia a televize proto pomalu ztraceji na atrak-
tivnosti, jelikoz lidé, ktefi si radi poustéli radio dnes radéji koukaji na videa na in-
ternetu, stejné tak opoustéji televize, noviny a ostatni.

Obrovské mnozZstvi Casu straveného lidmi denné na internetu pak otvira zaji-
mavou prilezitost pro inzerenty. Ti mohou vyuZivat prostori na vétSiné webovych
stranek k placené reklamé a svou firmu tak prezentovat okamzité a na webovych
strankach, které jsou pro né zajimavé. Dalsi z mnoha moznosti inzerce na internetu
pak jsou socialni sité.

Socidlni sité svym vznikem také zmeénily zajeté poradky a to hlavné
v komunikaci. Dnes uZ nejmladsi generace zridka kdy posle ze svého mobilniho
telefonu SMS zpravu, ale mnohem pravdépodobnéji vyuzije pro komunikaci praveé
nastroje socialnich siti. Socialni sité jsou virtualnim svétem, ve kterém se lidé mo-
hou jakkoliv prezentovat, mohou se sdruzovat v riznych skupinach, sdilet rtizné
informace a tak dale. Diky otevienosti uzivatell socidlnich siti se tento prosto také
stava velmi atraktivnim pro inzerenty. Ti se zde mohou také jakkoliv prezentovat,
ale hlavné zde mohou vyuzZivat relevantniho cileni pro své reklamy.

Predmétem této prace bude pravé prezentace a inzerce na socidlnich sitich,
jak spravné a efektivné vyuZzivat socialni sité pro dosaZeni optimalnich vysledki
pro inzerenta.
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2 Cil prace

Cilem bakalarské prace je navrhnout a aplikovat marketingovou strategii takovym
zpusobem, abychom prokazali pouZitelnost socidlnich siti v marketingovém pro-
stredi. A dale abychom prokazali, zdali jsou socialni sité vhodnym marketingovym
nastrojem pouze pro urcité obory podnikani, napriklad pouze pro internetové ob-
chody, nebo zdali je 1ze pouZit také pro podniky, nezavisle na tom, v jakém oboru
podnikaji, at’ uz se jedna o kamenné prodejny, restaurace, apod.. Abychom téchto
cili mohli dosahnout, vybrali jsme pro tuto praci tfi konkrétni subjekty, z nichz
kazdy podnika v jiném oboru. Prvnim subjektem je Realitni kancelai v Ceské Tte-
bové, druhym subjektem je restaurace v Litomysli a poslednim, tedy tretim subjek-
tem je e-shop s obleCenim.
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3 Metodika

Abychom mohli vytvorit navrh marketingové strategie na socialnich sitich a
jeji nasledné aplikace na konkrétni subjekty, je potieba se v ivodu prace zamérit
na teoretické poznatky online marketingu a marketingové komunikace. Jde prede-
vS8im o definice zdkladnich pojmi v oblasti elektronického marketingu, které jsou
Casto v této oblasti vyuzivany. Nasledné bude potieba charakterizovat soucasné
socialni sité, jejich historicky vyvoj, jaké jsou jejich rozdily, vyuziti a vyhody a ne-
vyhody. Z nich pak budou vybrany ty nejvhodnéjsi a podrobné popsany. Dliraz bu-
de kladen hlavné na moZnosti inzerce na téchto socialnich sitich.

Dale se v praci seznamime s konkrétnimi subjekty, kterych se bude prace ty-
kat. Tedy s realitni kancelari Reality-Odhady s.r.o., restauraci Restaurace Maly Svét
a s elektronickym obchodem FeSakov.cz. Zamérime se na zakladni informace o
téchto subjektech, jejich historické vysledky, definujeme si cilové skupiny, historii
vyuzivani placené inzerce a poukaZeme také na konkurenci danych subjekt.

Nasledné navrhneme pro kazdy subjekt strategii pro marketing na socialnich
sitich tak, aby odpovidala konkrétnimu oboru, ve kterém se dany subjekt nachazi.
Tyto strategie se poté pokusime realizovat. VeSkeré kroky této realizace pak po-
drobné popisSeme a také odtivodnime.

Na zavér uvedeme vysledky realizace strategii s celkovym hodnocenim a na
jejich zakladé pak doporucime zdali ma smysl v téchto aktivitdch nadale pokraco-
vat, pripadné jakym zpisobem.
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4 Literarni prehled

4.1 Marketing

Dnes je marketing velmi obsahly obor, ktery saha do davné historie. Vzhledem
k velké rozvinutosti tohoto oboru neni jednoduché predlozit kratkou definici, ktera
by jasné definovala podstatu tohoto oboru. Proto se setkavame se spoustou definic.

Podle (Vysekalova, 2006), marketing zahrnuje vSechny ¢innosti, které vedou
od vyrobce/poskytovatele zbozi/sluzby ke koncovému spotrebitele. Napriklad
prezentovani, propagovani, prodej atd. Soucasny marketing se pritom soustredi
hlavné na zakaznika a na uspokojeni jeho prani a potreb, které vzhledem
k neustdlému vyvoji technologii stile nariista. Investopedia (Investopedia) také
zminuje zasadné dileZity faktor marketingu, kterym je ovlivitovani potencialnich
zakaznikl. Primarnim subjektem marketingu je zakaznik a jeho potteby. Pokud se
firmé povede uspokojit potiebu zdkaznika ma z toho profit. Aby k tomu mohlo do-
jit, potfebuje marketing velmi dtleZité nastroje znamé pod pojmem marketingovy
mix, bez kterych by dosazeni cilti nebylo mozné

Marketingovy mix se sklada ze 4 ¢asti, neboli ze 4 P, kterymi jsou -

*  Product (Produkt)

* Place (Misto)

* Price (Cena)

* Promotion (Reklama)

vvvvvv

tym faktorem pii prodeji zboZi nebo sluzby. At uz je to samotny zdkaznik, bez kte-
rého by ktransakci viibec nemohlo dojit, nebo konecny prodejce, ktery byva
v pripadé osobniho prodeje velmi dlilezitou soucasti celého prodejniho retézu a
zakaznika dokaZe pristup prodejce velmi ovlivnit, at uzZ pozitivné nebo negativné.
(Smith, 2000). Primarné se vSak pocita se ¢tyrmi zminénymi. V bakalarské praci se
budeme hlavné zabyvat posledni ¢asti, tedy propagaci, pod kterou spada marke-
tingova komunikace. Nezbytna a dnes také samotna soucast trzntho hospodarstvi.
Jeji hlavni funkci je oslovovat potencionalni zakazniky, informovat je o novych
produktech Si sluzbach, také byt v kontaktu s neustalymi zdkazniky a videadlnim
pripadé prodavat zbozi (Vysekalova, 2006). Jedna se komercni i nekomer¢ni ko-
munikaci s lidmi, napriklad v podobé reklam, at' uz televiznich, radiovych, interne-
tovych, bannerovych apod. nebo public relations, pfimy prodej atd. My se budeme
zajimat hlavné o internetovou reklamu jak v béZné placené formé, ale také nepla-
cenou komunikaci, v podobé komunikace se zdkazniky na socidlnich sitich skrz
firemni stranky apod.
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4.2 Online marketing

Internet je dnes velmi rozsifreny a v Zivoté lidi hraje naprosto vyznamnou roli. Nej-
Castéji je vyuzivan k vyhledavani informaci a spojeni s dalSimi lidmi skrz socialni
sité. Velka cast lidi uz internet vyuziva i k samotnému nakupovani a k dalSim akti-
vitdm s tim spojené. A pravé nakupy a zvySovani povédomi o znacce jsou tim, co
primélo firmy zamérit sviij marketing na internet. Nékteré az do té miry, Ze zcela
opustili marketingové off-line prostredi a soustredi se pouze na on-line (Janouch,
2014).

V Ceskych odbornych publikacich se setkavam s rliznymi definicemi, napriklad
podle Nodka (Nodek, 2000) se jedna o novou formu marketingu, jenZ je charakte-
rizovana jako uspokojeni lidskych potireb pomoci informaci z internetu..

Dnes je Internetova reklama velmi rozsifend, s privalem mas uzivatelii inter-
netu, ziskala vSech rtiznych podob. Internetovy marketing ma dnes nékolik zaklad-
nich nastrojd. Prvnim, pomérné ¢asto zminovanym je SEO (kol., 2014).

SEO - jedna se o zkratku z anglického ,Search Engine Optimization“, neboli
optimalizace pro vyhledavace. Jedna se tedy o pomérné specifickd doporuceni, jak
spravneé vytvaret weby aby s nimi vyhledavac dokazal spravné pracovat a ukazoval
ho na prednich strankach pri hledani relevantniho dotazu. DileZita je napiiklad
hned doména, popis produktii, kategorii, klicCova slova v textech atd. (Tvorba-
webu.cz, 2012)

PPC - Dal$im pomérné vyznamny nastroj online marketingu se nazyva PPC.
Zkratka znamena ,Pay per Click, tedy platba za proklik. U této reklamy inzerent
tedy plati aZ ve chvili, kdy nékdo klikne na jeho reklamu, ziskava tim tedy pomérné
relevantni publikum se zajmem o konkrétni produkt/sluzbu. U PPC reklamy je na-
vic moZnost reklamy pomérné dobte zacilit pouze na lidi, u kterych je predpoklad,
Ze by mohli o nas produkt/sluzbu mit zajem. Nejcastéji se s PPC reklamou setkame
ve vyhledavaci Googlu, Seznamu a dalSich, kde pri hledani libovolného dotazu in-
zerent vyskoc¢i na prvnich prickach reklamni nabidky. Tento typ reklamy se také
Casto vyuziva i pro tak zvany remarketing, neboli reklama cilici na publika, ktera jiz
v historii navstivili konkrétni web. S takovou reklamou se nejcastéji setkdme
v bannerové podobé na libovolném webu, ktery jsme zrovna navstivili (napiiklad
novinky, idnes, apod.). (hanakobzova.cz, 2016)

Bannerova reklama - Banner je druh reklamy nejcastéji pouzivany na webo-
vych strankach. Banner se umistuje kolem stranky, ptipadné piimo do textu. Skrz
banner se uZivatel proklikne na cilovou URL adresu, nejcastéji na webové stranky
inzerenta. Cena za bannerovou reklamu se nejcastéji pocita na tisice zobrazeni ne-
boli CPM (,,Cost per mile, cena za tisic zobrazeni). Tento typ reklamy je vhodny
napriiklad pro zvysSeni povédomi o znacce, neboli brandingu. U takové reklamy in-
zerentovi nejde primarné a to, dostat lidi na web nebo k néjaké jiné akci, ale pouze
aby uzivatelé vidéli konkrétni produkt, respektive znacku. Casto se bannerova re-
klama vyuZiva pro zminény remarketing (ipodnikatel.cz, 2011).

Cenové srovnavace - Jedna se o webové stranky na kterych jsou poskladané
produkty z rliznych registrovanych e-shopii. Srovnavac¢ pak ukaze konkrétni pro-
dukt v riznych e-shopech za rizné ceny. E-shopy jsou ve srovnavacich c¢asto i hod-
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noceny uzivateli, cena pak neni jedinym faktorem, na ktery zajemci pohliZeji. Nej-
zndmé&jsim srovnavacem v CR je Heuréka, velmi zndmy je také napiiklad ZboZi.cz,
Srovname.cz a dalsi. Také Google ma vlastni srovnavac, znami jako Google Nakupy.
[ srovnavace maji vlastni placené systémy, které vétSinou funguji na bazi PPC a kdo
da vic, ten se objevi vys. (seowebmaster.cz, 2014)

E-mailling - Jedna se o pifimy marketing, pti kterém firma v minulosti ziskala
emailovou databazi, naptiklad na zdkladé objednavek na e-shopu. Na tyto emaily je
mozné posilat naptiklad novou nabidku produktti, néjaké novinky nebo pravidelny
newsletter. Casto se viak jedna o nezadané zpravy, které padaji do spamu.

Socialni sité - Ve svété mlzeme najit desitky, ne-li stovky, socidlnich sitich,
které plivodné nebyly vytvoreny k Sifeni reklamnich sdéleni, ale mély sbliZzovat
lidi. Mezi nejzndméjsi patii Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram a mnoho dal-
Sich. K marketingu jsou vyuzivany hlavné jako komunikaé¢ni kanal. Firmy zde maji
vétSinou vytvorenou vlastni stranku, kde prezentuji své produkty/sluzby, svou
vizi, pratelské prispévky atd. Idealné pak také reaguji na pripadné komentare a
jsou tak bliz svym zdkaznikiim. Socidlni sité vSak zacaly nabizet i placenou reklamu
v podobé bannert, neboli sponzorovanych prispévkil. Placena reklama na social-
nich sitich je dnes velmi oblibena v celém internetovém marketingu a zacina ji vy-
uzivat témeér kazdy. Je mozné zde cilit reklamu na dplné nova publika, ktera firma
chce dostat na web, nebo na publika, ktera jiZ na konkrétnim webu byla, tedy rea-
mrketing a v pripadé Facebooku je mozné vytvaret i tak zvany dynamicky remar-
keting, coz je druh reklamy, kterd uZivateli ukazuje konkrétni produkty, které na-
vstivil. Tuto reklamu lze dale cilit na uzivatel, ktefi napriklad néjaky produkt vlozili
do koSiku, ale nedokoncili nakup. V takovém pripadé se jedna o nejrelevantné;si
publika, které na internetu jsou. Reklamy na socidlnich sitich funguji na bazi PPC,
plati se tedy za proklik, ale také je moznost platit za 1000 zobrazeni, neboli CPM.

Je tedy patrné, Ze internet nabizi obrovskou Skalu moZnosti inzerce, ze kte-
rych jsme vybrali a popsali ty hlavni, pro BP jsou nejdtilezitéjsi socialni sité. Firmy
samotné se v tom takrka nemaji Sanci vyznat, proto ¢asto online marketing prene-
chavaji specializovanym agenturdm. Je potreba fict, Ze kazda vySe zminéna cast
dokaze privést zakaznika k cili, pro e-shop je takovym cilem naptiklad nakup, pro
jiné firmy to muiZe byt instalace aplikace, nebo pouze navstéva stranek a precteni
¢lanku. V idedlnim piipadé by tedy firmy mély vyuZzivat efektivné vSechny moZnos-
ti, které internetova reklama nabizi, idealné pak v takovém sloZenim, pri kterém
dochazi k nejefektivnéjsim vysledkiim (Scott, 2011).

4.3 Socialni sité

Podle Havlové(Havlova, 2003), se jedna o internetovou sluzbu, ktera umoznuje
registrovanym uzZivatellim vytvaret soukromy nebo verejny profil se kterym pak
dale budou navazovat virtudlni vztahy s dalSimi registrovanymi uzivateli. Tito uZi-
vatelé pak maji moZnost mezi sebou napfimo komunikovat v dané siti, sdilet mezi
sebou informace, posilat si fotografie a tak podobné. VétSina obsahu na socidlnich
sitich je tak tvorena pravé jejimi uzivateli. K tomu aby se ¢lovék do socialni sité
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mohl ptipojit je tedy zapotiebi registrace a vytvoreni vlastniho virtualniho profilu.
Profil mlze byt osobni, vlastni ho tedy jednotlivec, soukroma osoba, nebo miize
byt firemni a slouZi k prezentaci konkrétni firmy na socialni siti. Soucasti velkych
socidlnich siti (Facebook, LinkedIn, Instagram, ...) dnes uZ byva i tak zvany chat,
skrz ktery pak mezi sebou konkrétni lidi mohou komunikovat na primo. Na social-
nich sitich se také ¢asto vytvareji riizné zajmové skupiny, které pak sdruzuji uziva-
tele s podobnymi zajmy a konicky, naptiklad automobily, vateni, méda a dalsi.

4.3.1 Historie

Historie socialnich siti, takovych, jaké je zname dnes pak saha do roku 1997
kdy vznikla prvni socialni sit nazvana SixDegrees. Pfesto Ze byla tato sit velmi vyu-
zivana, na vrcholu méla dokonce milion uzivateld, v roce 2001 skoncila kvuli fi-
nan¢nim problémum, tviirci pak tento krach argumentovali, Ze se jednalo o systém,
ktery prosté predbéhl dobu, coz pri dneSnim pohledu zpét byla pravdépodobné
pravda. Nasledoval Friendster, zaloZeny v roce 2002, ktery se také stal velkym hi-
tem. Po tfech mésicich existence jiz registroval 3 miliony uzivateld. Po roce fungo-
vani ho chtél za 30 milionl dolarti odkoupit Google, to se mu vSak nepovedlo. Fri-
endster funguje dodnes, ovSem vroce 2009 byl odkoupen cinskou spolecnosti a
dnes se zamétuje hlavné na propojovani hract PC her. Vroce 2003 pak vznikla
dodnes znama sit MySpace, ktery dovoloval upravovat grafické rozhrani profiluy,
vkladani fotografii nebo nastaveni vlastniho audio prehravace. V roce 2006 preko-
nala hranici 100 milionti uzivatell a jako jediny web na svété prekonal v jednu
chvili Google v navstévnosti webu. Myspace existuje dodnes, ovSem uz je zastinén
jinymi socidlnimi sitémi, hlavné tedy Facebookem. Ve stejném roce jako vznikl
Myspace, vznikl i LinkedIn, nebo-li nejvétsi profesni sit’' na svété. 100 milionii uzi-
vatelli prekonala ,az“ vroce 2011 a jejimi hlavnimi uzivateli jsou prevazné mana-
Zeri, pravnici, ekonomové, konzultanti, freelancefti a dalsi rizni odbornici. LinkedIn
byl v roce 2016 koupen spole¢nosti Microsoft za 631 miliard korun. Rok po vzniku
LinkedInu, tedy 2004, pak vznikla nejvlivnéjsi socialni sit soucasnosti, a to Facebo-
ok (digitaltrends.com, 2013). Plivodem se jednalo o Skolni ro¢enku Harvardské
univerzity, zaloZenou jednim ze studentfi, ktera sklidila velky uspéch a zacala se
rozsifovat do dalSich univerzit. Vroce 2006 se pak Facebook oteviel verejnosti
(newsroom.fb.com, 2016). Dalsi socialni siti, ktera se vSak prili§ jako socialni sit
netvari je YouTube, zaloZeny byl v roce 2005 a stejné jako dnes slouZil k pridavani
videi, jejich sdileni, komentovani atd. Prvni video ptidal samozirejmé zakladatel a
jednalo se o prochazku v Z0OO. YouTube rostl neuvéritelnou rychlosti, dnes ho pra-
videlné navstévuje miliarda uzivatell. SpiS uz neZ videa, kterad pridavaji bézni lidé
zde vidime oficialni klipy vSech znamych umélct, riizné porady, late night shows,
ale i samotné serialy a filmy (Miller, 2012). Na YouTube v poslednich letech vznikl
jeden obrovsky fenomén zvany Youtubering. Youtuber je ¢lovék, ktery nataci pra-
videlné videa na rfizna témata, ktera pak verejné sdili. Casto videa, ve kterych od-
kryva zvé zajmy, oblibené véci atp., nataci ze svého pokoje, ¢imzZ se s nim divaci
ztotoznuji a povazuji ho za svého kamarada (webonio.cz). V roce 2006 vznikl Twit-
ter, pivodné se mélo jednat o socidlni sit' zaloZzenou na komunikaci ptes SMS, coz
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se neukazalo jako dobra volba, nicméné to zanechalo stopy dodnes, jelikoZ tak
zvany ,tweet”, nebo-li jakési sdéleni, miize byt dlouhé pouze 140 znaki. Dnes je
tato sit’ vyuzivana hlavné bloggery, Zurnalisty, a slavnymi a vlivnymi osobnostmi,
kteri sem sdileji aktualni informace z daného oboru. (lifewire.com, 2016). Dalsi,
dnes velmi zndm3, socialni sit vznikla v roce 2010, jmenuje se Instagram. Jedna se
primarné o mobilni aplikaci a lze v ni pridavat pouze fotografie a videa, které pak
lze komentovat. Vroce 2012 byl Instagram koupen Facebookem za 740 miliont
dolar@i. Dnesni hodnota Instagramu se odhaduje na 35 miliard dolart. Asi nejplod-
néjSim rokem pro socialni sité pak byl rok 2011, ve kterém vznikly 3 pomérné za-
jimavé socialni sité. Prvni byla Pinterest, aplikace na sdileni obrazk v katalogové
formé. UZivatel zvoli téma a prohliZi si hromadu fotografii. Dalsi byl Snapchat, kte-
ry se stal velmi popularni hlavné mezi mladymi. Snapchat umoznuje poslat fotku
nebo video komukoliv, ale video nebo fotka se po 24 hodinach odstrani, dneska uz
Snapchat vyviji i vlastni drony a fotoaparaty. Treti a nejkontroverznéjsi aplikaci
tohoto roku je pak Google plus. Socialni sit, kterd se chtéla vytahnout na velikdna
Facebook, méla obrovsky potencial. ZaloZilo si ji hned ptes 100 miliont lidi, kviili
propojeni s Gmailem a dalSima Google aplikacemi, nicméné ji nikdo nepouzival.
Google plus dnes stale existuje, nicméné je povazovan za jeden z nejhorsich projek-
tl spolecnosti Google. (dailydot.com, 2017)

The History of Foursquare ->
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Obr. 1 History of social media (booksaresocial.con2015)

Na obrazku muizZeme vidét, Ze socialnich siti v historii vzniklo opravdu hodné. Pro
nas vsak nejsou zajimavé uplné vSechny. Zminény jsou hlavné milniky, které histo-
rie socialnich siti prinesla. Co se online marketingu a marketingu na socialnich si-
tich tyce, bude pro nas nejzajimaveéjsi Facebook.
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4.4 Facebook

Facebook zalozil 4. Unora 2004 Mark Elliot Zuckerberg béhem studia na Harvard-
ské univerzité, spolecné s Dustinem Moskovitzem, Eduardem Saverinem a Chrisem
Hughesem (wikipedia.com, 2015). Nazev sociadlni sité, ale i jeji zakladni koncept,
byl inspirovan podle papirové rocenky, kterou dostal kazdy student prvniho ro¢ni-
ku univerzity. Tato ro¢enka se nazyvala Facebooks, a obsahovala fotky studenti
prvniho ro¢niku s nékolika zakladnimi informacemi (Janouch, 2010). Pivodné mél
Facebook slouzit pouze studentiim Harvardské univerzity, po roce existence se
vSak rozsiril do nékolika dalSich americkych univerzit a postupné pak i do zahrani-
¢i. V CR ho napiiklad vyuzivala Masarykova univerzita v Brné (Mikulaskova, Sed-
lak, 2015). 27. Unora 2006 se Facebook oteviel nadnarodnim obchodnim spoleé-
nostem. O ptll roku pozdéji pak i verejnosti, jediné omezeni je vékové, Facebook si
mohou zaloZit lidé starsi 13 let (Facebook.com, 2017).

Facebook se postupné stal nejoblibenéjsi socialni siti diky velkému mnoZstvi
funkci, prijemnému prostredi, ale hlavné diky obrovské zakladné uZivateli. Na
Facebooku se sdruzuji lidé rtiznych vékovych skupin, riiznych narodnosti atp. Stale
zde vSak dominuji mlads$i generace. Hlavni Cinnosti, kterou lidé na Facebooku
uskutecnuji, je komunikace. Komunikuji bud’ na primo mezi sebou, pisi si zpravy,
posilaji fotografie nebo videa, atp., ale také neprimo skrz tak zvanou ,zed”, kam
mohou psat urcita sdéleni, ktera pak uvidi vSichni jejich pratelé, stejné tak na ,zed™
mohou vkladat sva videa, fotografie nebo sdilet néjaké ¢lanky (MikulaSkova, Sed-
14k, 2015).

Do dalsiho vyvoje Facebooku pak ve velkém promluvil piichod chytrych tele-
foni. Lidé zacali Facebook pouzivat na telefonu v obrovské mire a Facebook se to-
mu musel prizplisobit. Primarné byl vyuzivan pro pfimou komunikaci, proto Face-
book v roce 2011 vyvinul vlastni aplikaci zvanou Messenger, ktera je pouze ke ko-
munikaci a je tedy mnohem rychlejsi neZ samotna aplikace Facebooku, diky tomu
si Messenger ziskal velikou oblibu (pcworld.com, 2014). V roce 2012 pak Facebook
koupil Instagram, tedy aplikaci na sdileni fotografii. Jednalo se o strategickou in-
vestici, kterd v budoucnu pomize Facebooku zajistit stabilni pozici na trhu (zpra-
vy.e1l5.cz, 2012).

441 Facebook v ¢islech

10 mésict po zaloZeni Facebooku, tedy 1. Prosince 2004, byl registrovan 1 mi-
lion uzivateld. 1. Prosince 2005 pak 6 milioni a rok na to, tedy 1. Prosince 2006 to
bylo uz 12 miliontd. Na konci roku 2007 mél Facebook 58 milionli uZivateld.
V poloviné roku 2008 prekrocil hranici 100 miliont uzivateld a v zari roku 2012
Facebook dosahl jedné miliardy uZivateli (newsroom.fb.com, 2016).

Dnes se na Facebook pripoji 1,23 miliardy uzivateli denné a 1,86 miliardy
mésicné. 1,74 miliardy uzivatelli se mésicné pripoji pres telefon. Facebook ma
v soucasnosti 17 048 zaméstnanctli a je pieloZen do 84 jazykli (newsroom.fb.com,
2016). Skutec¢nych uzivateli je pak na Facebooku o néco méné, jelikoZ vznikaji
rizné falesné ucty, firemni acty nebo také duplicitni ucty.



20 Literarni prehled

4.4.2 Prezentace na Facebooku

Hlavnim atributem Facebooku je komunikace. Kombinuje velké mnozstvi komuni-
kacCnich a prezentacni prostiedkd. NejzakladnéjSim a prvotnim prostiedkem byl
osobni profil. Z nékolika profili se pak skladaji skupiny. Firmy vétSinou vyuzivaji
prostredku zvaném stranka. Komunikovat Ize také pres aplikace (Bednar, 2011).

Profil - skrz profil se ¢lovék prvné dostane do Facebooku. Profil nahrazuje je-
ho realnou osobu ve virtudlnim svéte a je potrebny k jakékoliv dalsi aktivité na
socialni siti. Tento profil je vymodelovan podle realného majitele nebo podle jeho
predstav. Pro vérohodnost profilu by mél skutecné odpovidat realité. UZivatel pro-
filu si pak vytvari sit virtualnich pratel nebo-li profil{i, coz ve vétSiné piipadi jsou
skutecné osoby, které doty¢ny uzivatel zna. Profil se jmenuje jako skutecna osoba,
ktera ho vytvorila, na profilovém obrazku nese jeho fotografii a ma informace poji-
ci se ktéto osobé. Profil na Facebooku si miiZe vytvorit osoba starsi 13 let, ktera
ma existujici email.

Profil 1ze jednoduSe vytvorit na oficidlnich strankach Facebooku. Je potieba
vyplnit zakladni informace a potvrdit email.

Skupina - Ve skupiné se sdruZuji profily, které maji néco spolecného, napfti-
klad hraci fotbalu, ktefi se domlouvaji na zapasech, tréninzich apod. Slouzi tedy
primarné pro lepsi komunikaci mezi vice profily. Skupinu vytvori jeden profil, tzv.
administrator, ktera pak pozve ostatni ¢leny skupiny. Skupina vypadd podobné
jako profil, ma uvodni fotografii a nasténku, na kterou mohou prispivat vSichni
Clenové. Skupiny mohou byt soukromé, krom ¢lenti se do nich tedy nikdo jiny ne-
dostane.

Stranka - Stranky na Facebooku slouZi primarné pro firmy, které se diky nim
mohou prezentovat. Stranku lze povaZovat za velky firemni profil. Podoba k profilu
je tu zfejma. Kazda stranka ma svoji profilovou a tvodni fotografii a nasténku ke
sdileni obsahu. Firmy skrz své stranky na Facebooku komunikuji se svymi fanous-
ky, at uZ se jedna o jejich zakazniky nebo potenciondlni zakazniky, predstavuji no-
vinky, nabizeji produkty nebo pouze zvysSuji povédomi. Pro stranku je velmi dtlezi-
ty pocet fanouskd, ktery mimo jiné poukazuje na divéryhodnost dané firmy nebo
znacky. Velmi dileZity je samoziejmé samotny fanousek. Pokud firma na stranku
vloZi zajimavy prispévek, at’ uz se jedna o hezkou fotografii nebo zajimavy clanek,
fanousek miZe prispévek okomentovat (pozitivné i negativné), zareagovat ,to se
mi libi“ nebo primo sdilet. At uz je aktivita fanouska jakakoliv, uvidi ji také jeho
pratelé, ¢imz se pak dand informace miize Sitit i velmi daleko za hranice své stran-
ky. V takovém piipadé je prispévek velmi dspésny a zcela zadarmo se tak sif{ po-
védomi o znacCce.

Firma by své stranky neméla zanedbavat, méla by se snaZit mit velkou a kva-
litni zakladnu fanouskd, Toho Ize docilit vhodnou komunikaci s nimi. Pridavat pra-
videlné relevantni prispévky, reagovat na komentare, at uz jsou pozitivni nebo
negativni, v obou piipadech je reakce samotnou firmou uzivateli velmi cenéna a
tak podobné.

FanouSci také maji moznost na stranky vkladat piispévky nebo fotografie,
zverejni se ovSem po schvdleni spravcem stranky. Co se vSak schvalovat nemusi



Literarni prehled 21

jsou komentate, fanousci mohou komentovat cokoliv, spravce ale prispévky miize
odstranit, coZ v nékterych pripadech neni od véci.

Firma by svou prezentaci na Facebooku méla samoziejmé prizptlisobit své ci-
lové skupiné. Pomérné cCasto lze pozorovat, Ze nékteré firmy svym fanouskim ve
svych sdélenich tykaji. Takové sdéleni je pak osobitéjsi a vytvari lepsi atmosféru.
Nicméné existuji obory ve kterych je tykdni neprijatelné, obecné plati, Ze vykanim
se nikdy nic nezkazi.

V prispévcich je mozné vyuZivat emoci, pouzivat vtipy, obrazky, videa. Face-
book neni odborné ¢teni a tomu je potireba se prizplisobit. Firmy mohou skrz svou
stranku prinaset informace napriklad o chystanych zménach na webu, mohou se
ptat na nazor napriklad pred tim, neZ se pusti do nového projektu a mnoho dalSiho.
Fanousci takova sdéleni pravdépodobni uvitaji a velmi ¢asto interaguiji.

Pridavani prispévki také neni radno podcenit, konkrétné pak cas, ve kterém
je prispévek pridan. Pridat naptiklad ptispévek v noci je velmi neefektivni. Face-
book vytvoril nastroj, diky kterému lze prispévek naplanovat na konkrétni cas.
Prispévky by na strance méli pribyvat pravidelné, v zacatcich stali 2 prispévky
tydné, pozdéji, kdyZ uZ ma stranka vice fanouskd, je dobré pridavat 3 az 4 tydné,
firma uZ je pak pomérné znama ve své cilové skupiné a diky takovéto efektivni
komunikace miiZe mit napied pied konkurenci.

Je tedy ziejmé, Ze sprava stranky a prezentace firmy na Facebooku neni jed-
noduchou zaleZitosti. Je potreba si stanovit cilovou skupinu a co konkrétniho jim
maji sdilené informace sdélovat. Zacatky jsou pak velmi narocné a vysledky se do-
stavi azZ v dlouhodobém horizontu (MikulaSkova, Sedlak, 2015).

4.4.3 ZaloZeni Facebookové stranky

Stranka na Facebooku je také podminkou, pokud chce firma na Facebooku in-
zerovat. Pro predmét bakalarské prace je tedy diileZitym aspektem. Veskeré inzer-
ce, které firma bude uskutecnovat budou zastreSené pravé jejich strankou.

K zaloZeni stranky na Facebooku je potreba tam jiZ virtualné existovat, tedy
vlastnit profil, ktery bude spravcem této stranky.
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Obr. 2 Zalozeni stranky na Facebooku (Facebook.com)

Po kliknuti na odkaz ,Vytvorit stranku“ Facebook nabidne vybér z konkrétnich
Sesti typt stranky pro ulehc¢eni prace v budoucnu (Obrazek 3).
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7] Vytvorit stranku

Umeélec, skupina nebo vefejné zndma

L

Mistni firma nebo misto Spole€nost, organizace nebo instituce Znacka nebo produkt

%

Ugel nebo komunita

osobnost

Obr. 3 6 typi stranky (Facebook.com)

Na vybér z téchto 6 typti je:

Mistni firma nebo misto - Stranka je tizce propojena s lokalitou
Spolecnost, organizace nebo instituce — Neutralni stranka

Znacka nebo produkt - soucasti stranky je predpripraveny obchod
Umélec, skupina nebo verejné znama osobnost — Zaméruje se na kon-
krétni osobu

Zabava - Stranka vhodna pro serialy, filmy apod.

Uéel nebo komunita - Stranka jenz nahrazuje velké skupiny

(fb.com, 2016)

Po vybéru jednoho ztypl se objevi rolovaci okénko, ve kterém je na vybeér
konkrétni kategorie, napiiklad méda, cestovani, atd. Také se v tomto kroku uvadi
nazev stranky, ktery se zpétné velmi Spatné méni (Mikulaskova, Sedlak, 2015).

V dalSich krocich se vklada URL adresa firemniho webu a nékolik zakladnich
informacich o strance, napiiklad informace o firmé, lokalita firmy, provozni doba,
kontakt a mnoho dalSiho, tento krok lze samoziejmé preskocit a informace doplnit
pozdéji. Pak je uZzivatel vyzvan k doplnéni profilové a tvodni fotografii, tento kro
lze také preskocit a doplnit pozdéji, nicméné pro zacatek je mnohem lepsi, kdyz
tyto pole budou obsahovat relevantni a atraktivni fotografie. Profilova fotografie
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Casto byva logo firmy, ivodni fotografie pak jakakoliv, napiiklad sortiment, budova
firmy, tym zaméstnanct apod. (Mikulaskova, Sedlak, 2015).

Po vSech téchto krocich je stranka kompletné zaloZena, spravuje ji jeden uzi-
vatel neboli spravce, ktery miiZe stranku libovolné upravovat, priddvat opravnéni
dal$im uzivatellim, pripadné stranku zcela odstranit (Mikulaskovd, Sedlak, 2015).

4.5 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité nejsou jenom misto, kde se stretavaji lidé napric svétem, ale takeé vel-
mi kvalitni prostor pro reklamu. Pravé diky tomu, Ze je na socidlnich sitich tolik
lidi, se takika kazda firma na svété sem snaZzi dostat. Jak uvadi Bartonic¢kova (ro-
bertnemec.com, 2016) firmy zde dokazi oslovit velké mnoZstvi lidi, vhuknout jim
myslenku ke koupi urc¢itého produktu a také vyuzit unikatniho cileni diky velkému
mnozstvi informaci, které o sobé uzivatelé na socialnich sitich zanechavaji.

Krom samotnych reklam firmy vyuZivaji ke své propagaci i stranky na social-
nich sitich, skrz které komunikuji se svymi fanousky nebo-li potencidlnimi zakaz-
niky. Podle Sykory (Sykora, Krska, 2013) VSak Casto zapominaji, jaky je hlavni cil
tohoto pocinani a misto aby se snazili o zvySeni trzeb, utraci penize za sbér novych
fanousk, propagace prispévki a dalsi. Tento nazor je vSak pomérné kratkozraky,
ostatné jak tvrdi MikulaSkova (Mikulaskova, Sedlak, 2015) a jak je také vySe zmi-
néno, budovani facebookové stranky ma spise dlouhodoby charakter, kdy se po-
stupem Casu navySuje pocet fanouskil a interakci ke sdélenim sdilenym na hlavni
strance, coz zvySuje povédomi o znacce ve velké mire.

4.5.1 Druh reklamni kampané

Nejen na socidlnich sitich, ale také v nékterych PPC systémech rozliSujeme 3 za-
kladni druhy kampani. Prvni z nich je kampan tak zvané akvizi¢ni. Tato kampaii je
cilena na lidi, ktefi doposud naptiklad nebyli na webu firmy. Cili tedy na iplné no-
va publika. Tato kampan se na socidlnich sitich cili podle zajmt, demografickych
udaji atp.

Druhym druhem kampani jsou pak tak zvané remarketingové kampané, nebo-
li kampané cilené na lidi, kteri jiz na firemnim webu byli, pripadné vyuzili danou
aplikaci nebo jinou aktivitu. K tomu, aby tyto kampané mohli fungovat je potreba
do HTML kédu na webu nasadit tak zvany Facebook pixel, neboli script, ktery
s firmou. V kampanich se jim pak muiZou sdélovat napriklad novinky nebo se je
snazit tlacit ke konverzi.

K tomu slouzi vSak hlavé posledni druh kampané a tim je dynamicky remarke-
ting.. Dynamicky remarketing také vyuziva FB pixelu, ktery je vSak jesté obohacen
o konkrétni udalosti, které napriklad sbiraji informace o tom, zdali navstévnik néco
vloZil do kosiku. Dynamicky remarketing pak cili pravé na tato publika a v reklamé
jim ukazuje pravé konkrétni produkty, které navstivili nebo vloZzili do kosiku
(facebook.com, 2017).
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4.6 Marketing na Facebooku

Facebook nabizi velmi zajimavé a relevantni cileni reklamy. Diky mnoZstvi infor-
maci, které o sobé uZivatelé uvadéji, ma firma moznost cilit podle véku, pohlavi,
bydlisté, rodinného stavu, stranek, které doty¢ny sleduje, a mnoho dalSiho. Pokud
se cileni spravné zkombinuje, vznika velmi relevantni publikum. Na Facebooku lze
také cilit na uzivatele, ktefi navstivili konkrétni webové stranky, relevance se pak
jesté zvysSuje. Reklamu Ize inzerovat lidem na pocitaci i na telefonu ale i na kazdém
zvlast (Mikulaskova, Sedlak, 2015).

4.6.1  Ucel reklamy

Pfi inzerci na Facebooku je potreba vybrat konkrétni ucel reklamy. Na vybér
je pomérné velké mnoZstvi a kazdy ucel ma sva specifika.

Kampan: Vyberte Géel. Népovéda: Vybér Géelu  Pouzit existujici kampar

Jaky je vas marketingovy Gcel?

Povédomi Zvazovani Konverze
Povédomi o zna&ce Navstévnost Konverze
Mistni povédomi Projeveny zajem Prodej z katalogu produkti
Dosah Instalace aplikace Navstévy obchodu

Zhlédnuti videa

Generovani potencialnich zakaznika

Obr. 4 Vybér mezi Uéely reklamy na Facebooku (Facebook.com)

Na vybér jsou tri kategorie:

Povédomi - cilem této kategorie je zasahnout, neboli oslovit co nejvétsi
mnozstvi lidi, ktef{ o firmé doposud neslyseli.

Zvazovani - v této kategorii se uzZ kampané soustiedi na lidi, ktefi jiz napfri-
klad navstivili web a snazi se tato publika podnitit napriklad k dalsi navstévé we-
bovych stranek.

Konverze- Konverze je pak vyraz pro splnéni néjakého cile, nejcastéji nakupu.
Tato kategorie ma tedy snahu konkrétni publika dotlacit pravé ke konverzi, neboli
k nakupu, nejcastéji reklama zasahuje lidi, ktefi uz na webu byli a vyvinuli tam né-
jakou aktivitu.

Vsechny kategorie se pak ¢leni na konkrétni tcely:
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Povédomi o znacce - Kampané s timto ucelem se snazi oslovit lidi, u kterych
je pravdépodobnéjsi, Ze budou reklamam vénovat vétsi pozornost pri cemz pak
dochazi k Siteni povédomi.

Mistni povédomi - Tento ucel propaguje firmu v konkrétnim misté, reklamy
1ze cilit napriklad na okruh pouze jednoho kilometru kolem sidla spole¢nosti. Ten-
to typ reklam je ¢asto vyuZivan u restauraci, které cili na lidé, ktefi jsou v blizkém
okoli.

Dosah - Tento tcel se snazi zobrazit reklamu co nejvétSimu poctu lidi

Navstévnost - Je nejCastéji vyuzivany. Tento ucel odkaze lidi na cil na Face-
booku nebo mimo néj. Tento ucel je vyuZivan hlavné k privedeni lidi na konkrétni
webové stranky.

Projeveny zajem - Ucel projeveny zajem se dale déli na 4 pod uéely, kterymi
jsou: Zajem o prispévek, Oznaceni stranky jako To se mi libi, Reakce na udalost a
vyuziti nabidky. Tyto zminéné Ucely se snaZi primét vic lidi, aby si zobrazovali
konkrétni prispévek nebo stranku a videalnim pripadé na né i zareagovali. Lidé
miiZou sviij zdjem projevit tak, ze pridaji ke konkrétni strance nebo prispévku ko-
mentar, budou ji/ho sdilet, nebo oznaci To se mi libi. Pfipadné zareaguji na udalost
nebo na nabidku.

Instalace aplikace - Uéel posle lidi do obchodu, kde si miizou stdhnout nebo
koupit konkrétni aplikaci.

Zhlédnuti videa - Diky tomuto ucelu je moZné propagovat videa konkrétni
firmy, napriklad zakulisni video s produktem. Slouzi také ke zvyseni povédomi o
znacce.

Generovani potencionalnich ziakaznika - Shromazd'uje informace o poten-
cionalnich zakaznicich, které povazuje za zajimavé pro konkrétni firmu.

Konverze - Tento UcCel se snazi primét vic lidi k provedeni néjaké akce na we-
bu firmy nebo v konkrétni aplikaci. Pfikladem mohou byt informace o platbé nebo
nakup.

Prodej z katalogu produktt - Ucel, ktery vytvaii takové reklamy, které na
zakladé cilového okruhu uZivateli automaticky zobrazuje produkty z predem defi-
novaného produktového katalogu nebo zobrazuje konkrétni produkty, které uZziva-
tel navstivil.

Navstévy obchodu - Tento tcel propaguje vice pobocek lidem v okoli

(Facebook.com, 2017)

4.6.2 Format reklamy

Na Facebooku je existuje vice mozZnosti kam konkrétné reklamu umistit.
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Obr. 5 Umistni reklamy (Facebook.com)

Na vybér je zobrazeni reklamy na zakladni strance neboli zdi na kterou bézné lidé
sdileji vlastni fotografie nebo videa, pripadné dalsi informace. Reklama v tomto
misté je proto pomérné nendpadnad a mizZe vypadat jako bézny prispévek. Dalsi
format je reklama v pravém sloupci. Tato reklama se zobrazi pouze na PC a je
vhodna napriklad pro Sifeni povédomi, jelikoZ je lidmi vnimana spiSe periferné.
Pak je format pro mobilni telefon také na zakladni facebookové zdi a poslednim je
pak reklama na instagramu, ktera ma také sva specifika. Pro kazdé umisténi re-
klamy existuji konkrétni rozmeéry, které kdyZ nejsou dodrZeny, reklama se zobra-
Zuje Spatné.

Kromé samotného umisténi je na Facebooku také na vybér konkrétni format
reklamy. Prvnim formatem je reklama pro kliknuti na web umisténa na hlavni zdi.

Velikost tohoto formatu je 1200x628 pixell a l1ze ho umistit pouze na hlavni
zed' na pocitaci. DalSim reklamnim formatem je tak zvany carousel neboli rotujici
format, ktery vyuZziva nékolika fotografii o velikosti 1080x1080 pixel. Pro tento
format jsou potrieba tii az deset fotografii. Tento format lze vyuZit i pro bézné pfti-
spévky. Lze ho umistit jak na PC tak také na mobilni telefony.

Format reklamy do pravého sloupce pak ma velikost 256x133 pixelu a lze ho
vyuzit pouze na PC.

Propagace stranky ma také sviij vlastni format o velikosti 1200x444 pixeld.

4.6.3 Pravidla reklamy

Reklamy na Facebooku musi také spliiovat urcita pravidla. Napriklad velikost textu
v banneru nesmi zasahovat vic jak 20 % celkové plochy. Také neni prijatelné aby
na reklamé byli vyobrazovany napiiklad zbrané, erotické pomiticky atd. V takovém
piipadé se reklama zamitne, pti opakovani pak hrozi az zablokovani reklamniho
uctu.
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4.7 Marketing na LinkedInu

LinkedIn je inzerenty pomérné opomijen, prevazné kviili pomérné malé komunité
a také pomérné vysokym cendm. Reklamni systém na LinkedInu slouZi hlavné pro
podporu znacky a lze na ném inzerovat pouze opravdu maly reklamni banner do-
provazeny textem (markomu.cz, 2015) LinkedIn vSak miize byt velmi zajimavou
ptilezitosti pro B2B firmy, mohou zde snadno najit potencialni partnery a primo je
oslovit.

Na LinkedInu, stejné jako na Facebooku, ma kazdy uZivatel vlastni profil, ktery
je virtualni podobou jeho samého, nicméné na rozdil od Facebooku, LinkedInovy
profil ma podobu Zivotopisu. UzZivatel vypliuje krom jména a véku také kde studo-
val stiedni Skolu, pripadné vysokou Skolu, kde pracuje a pracoval, jaké jsou jeho
konicky, jakymi jazyky se dorozumi, zdali ma ridi¢sky prilikaz, jakych projektt se
v historii ucastnil a mnoho dalSich informaci, které jsou podstatné pro budouci
pracovni prileZitosti.

4,71 Cileni na LinkedIn

Na Linkedinu se reklamy cili pomérné odliSné nez je tomu u Facebooku, kde se
kampané primarné cili podle zajmt, demografickych udajli apod. LinkedIn, ktery je
naplnén hlavné profesnimi informacemi o svych uzivatelich, proto nabizi moZnosti
cileni podle konkrétni pracovni pozice, konkrétniho oboru nebo konkrétni firmy.

@ Na jakou lokalitu chcete zacilit?

Zahrmout ~ Zobrazit cely seznam

Vyberte filtrovani pro zacileni na spravnou cilovou skupinu:

Nazev spoleénost Obor spoleénost Velikost spoleénost Nazev pracovni pozice Funkce pracovniho
arazen
F=H = = 2] ‘ E
Sluz 5k S Studijni obo I D
2] 2 B & A
Skupiny &lena Pohlavi &élena Vék &lena Roky praxe
iif 73 (O] o

Obr. 6 Moznosti cileni na LinkedIn (LinkedIn.com)

Na vybér je opravdu z velkého mnoZstvi cileni. Mimo jiné pak lze kampané cilit i
geograficky.
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4.7.2 Druhy kampani

Na LinkedInu jsou tfi typy kampani. Prvnim je Sponzorovany obsah, tento typ
kampané je velmi podobny jako zajem o prispévek v pripadé Facebooku. Propaguje
tedy konkrétni prispévek mezi cilovou skupinu s cilem zasdhnout maximalni
mnozstvi lidi a $irit tak povédomi o znacCce.

Druhym typem kampani je pak Textova reklama, na Facebooku znama jako
navstévnost. Tento typ kampané zobrazuje uzivateli maly banner o velikosti 50x50
pixelu s kratkym textem, pokud uZivatel klikne na tuto reklamu, dostane se na cilo-
vou URL adresu.

Treti a posledni typ kampané jsou tak zvané Sponzorované zpravy. Jedna se
o inzerci, ktera cilové skupiné rozesle osobni zpravy se sponzorovanym obsahem.

Minimalni denni rozpocet u kampani na LinkedInu je 10 dolari. Minimalni ce-
na za proklik u textové reklamy jsou 2 dolary a u sponzorovaného obsahu dokonce
4 dolary (LinkedIn.com, 2017)

Z tohoto diivodu neni inzerce na LinkedIn v CR ptili§ vyuZivana. Cena je nato-
lik vysoka, Ze se do LinkedInu inzerenti pousti minimalné a radéji investuji do
Facebooku nebo do PPC kampani (markomu.cz, 2015).

4.8 Marketing na Twittru

Twitter umoZnuje inzerovat obdobné jako Facebook, kampané tedy cili podle za-
jmi uzivateld. Lze zde propagovat konkrétni Twitter tcet neboli firemni stranku,
obdobné jak na Facebooku. Hlavnim cilem této propagace je dosaZeni vétSiho po-
¢tu fanouskd uctu. Druhou moZnosti inzerce je pak promovany tweet, neboli sdé-
leni ve velikosti do 140 znakd, cilem je opét zasdhnout co nejvétsi mnozstvi lidi a
dotlacit je k interakci (mediaguru.cz, 2013).

Vychodoevropsky trh vSak neni pro Twitter priliS zajimavy a neumoZiiuje ma-
lym inzerent@im inzerovat v konkrétnim jazyce. V CR je mozné inzerovat v ¢estiné
pouze pies oficialni Twitter agenturu, kterd ma v CR a dal$ich zemich vychodni
Evropy zastoupeni. Minimalni rozpocet u této agentury je 2 500 eur mési¢cné (htt-
pool.cz, 2017).
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5 Marketingova strategie

5.1 Subjekty

Pro bakalarskou praci jsem vybral 3 subjekty. Jedna se o realitni kancelar Reality
odhady s.r.0., malou restauraci Maly svét a e-shop s oble¢enim Fe$akov.cz. UmysIné
jsou vybrany spolecnosti z naprosto odliSnych odvétvich, abychom mohli demon-
strovat vhodnost pouziti marketingu na socialnich sitich.

5.1.1 REALITY-ODHADY s.r.o.

Reality-Odhady s.r.o. je realitni kancelai zaloZena vroce 2003 v Ceské Tfebové
Helenou Chadimovou. Skrz tuto realitni kancelar maji lidé moZnost prodat pripad-
né pronajmout svou nemovitost, nebo naopak nakoupit nemovitost respektive se-
hnat podnajem. To vSe v lokalnim méritku. Pani Helena se nékolik let pred zaloZe-
nim vlastni realitni kancelare vrhla se svym manzelem do developerského projektu
v podobé vystavby desitek garazi pro lokalni sidlisté. Projektu se pomérné zadarilo
a pani Helena se rozhodla zalozit vlastni realitni kancelar.

Realitni kanceldf ma kamenné sidlo v Ceské Trebové a webové stranky
www.realityodhady.cz. Kamenné sidlo ma pani Helena v centru mésta, kde kolem
jeji kancelare denné projde desitky, ne-li stovky, lidi. Pani Helena ma ve vyloze vy-
véSenou aktualni nabidku nemovitosti, bohuzel se vétSinou jedna pouze o jednu
fotografii s popisem. Webové stranky pak jsou pristupné komukoliv. Na webové
stranky pani Helena pravidelné vystavuje nové nabidky nemovitosti, clovék tam
tedy nalezne veSkeré nabidky, které realitni kancelat momentalné nabizi. Design
webu bohuzel neni prili§ atraktivni, ale spi$ lehce zastaraly, celkové prostredi na
webu je pomérné kostrbaté. Nemovitosti samotné jsou popisovany velmi uspokoji-
vé, co se fotografii tycCe, ty uz tak uspokojivé bohuzel nejsou. Pani Helena si nemo-
vitosti foti sama na sviij digitalni fotoaparat, ktery ovSem zabere pouze malou ¢ast
obrazu a pak vznikaji naptiklad obrazky, na kterych je vyfocena pouze jedna zed’
nebo jeden roh mistnosti. Clovék si z takovychto fotografii nedokaze kloudné vy-
tvorit predstavu o celé nemovitosti.

V dobé pred nemovitostni krizi v roce 2008 se firmé velmi darilo, dokazuje to
fakt, Ze firma byla nékolik let platcem DPH z dlivodu vysokého obratu, pfi nulovych
nakladech. Po krizi vS§ak ndkup a prodej nemovitosti opadl. Ro¢ni obrat firmy klesl
pod 1 milion korun. V soucasnosti realitni kancelar registruje 1-2 obchody mésic-
né. Minuly rok naptiklad podle Gc¢etnictvi uskutecnila realitni kancelat 17 prodeji
nemovitosti. Za hlavni problém pani Helena povazuje velké spolecnosti typu M&M
reality a RE/MAX, a také stale Castéji vyuZivané servery typu bezralitky.cz a po-
dobné.

Podle serveru vychodo.ceskereality.cz, se v dobé& psani této prace v Ceské Tre-
bové prodava nebo pronajima 75 nemovitosti. Z nich nejvic, tedy 18, nabizi spolec-
nost M&M reality, 11 nemovitostni pak nabizi spole¢nost reality BV s.r.o., ktera se,
podobné jako nami zkoumana realitni kancelar, pohybuje pouze na lokalnim trhu,
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10 nemovitosti pak nabizi spoletnost RE/MAX, 5 nemovitosti je umisténo na ser-
veru bezrealitky.cz a stejné tak 5 nemovitosti nabizi i spolecnost REALITY-
ODHADY s.r.o.

NejvétSim konkurentem je tedy jednoznacné holding M&M reality, ktery ma
v portfoliu skoro ¢tyinasobny pocet nabidek nemovitosti v Ceské Tfebové. Tento
holding disponuje nabidkami nemovitosti po celé CR a je obecné znamy. Mnohem
bliz§im konkurentem je ovSem spolecnost reality BV s.r.o., jejimZ majitelem je také
obcan Ceské Tiebové, ktera nabizi také nemovitosti v Ceské Tfebové a v jejim oko-
li. Presto, Ze spolecnost reality BV s.r.o. ma takika stejné podminky pro podnikani
jako spole¢nost REALITY-ODHADY s.r.o., nabizi jednou tolik nemovitosti neZ druha
zminovana spolecnost. Hlavni konkurenc¢ni vyhodou spolecnosti reality BV s.r.o. je
cena za sluzby, které ma tato spoleCnost nastavené jako fixni provizi ve vysi
29.000,-K¢ nezavisle na cené prodavané nemovitosti, zatimco spolecnost REALITY-
ODHADY s.r.o. ma provizi na urovni 4 % z ceny nemovitosti. V soucasnosti tedy
bohuzel nema nami zkoumany subjekt prili$ silné postaveni na trhu.

Co se marketingové strategie tyce, pani Helena v minulosti zkousSela inzerci
v lokalni televizi a vlokalnich novinach, bohuZel u tohoto typu reklamy se velmi
Spatné méri vysledky, nicméné podle pani Heleny to nic neprineslo. Lokalni televi-
ze vysila historické zabéry napriklad ze sportovnich tydni v roce 2005, které més-
to Ceska Tfebova potradalo a celkové obsah tohoto kanalu je velmi neaktualni. Lo-
kalni noviny zvané Trebovsky mésicnik, skryvaji v lokalnim méritku ponékud vyssi
prileZitosti. Jedna se o mésicnik, ktery piSe o aktudlnich zaleZitostech, at’ uz se jed-
na o kulturni a sportovni zaleZitosti, upozornéni na bliZici se prestavby silnic nebo
seznam noveé narozenych a také zesnulych obc¢anti mésta v daném mésici. Mésicnik
pak obsahuje inzerentni cast, které je lokdlnimi firmami casto vyuZivana. Tohoto
prostoru doposud stale vyuZziva i pani Helena, jedna se o pomérné relevantni re-
klamni nastroj a inzerce v ném stoji v fadu sto korun mési¢né. Internetového mar-
ketingu vSak pani Helena doposud nijak nevyuZivala, pravdépodobné ani neméla
tuSeni, Ze néco takového je mozné. Realitni kancelar samozrejmé nema zaloZenou
ani Facebookovou stranku nebo profil na jiné socialni siti.

Zakaznici realitni kancelare se bohuZel nedaji snadno definovat. Podle pani
Heleny jsou Castymi zakazniky mladi lidé, ktefi se chtéji osamostatnit, tito lidé vSak
hledaji primarné podnajem, pak také starsi lidé, kteri uZ naopak hledaji vlastni
bydleni, at’' uZ v byté nebo v domé, dalSim ¢astym zakaznikem jsou podle pani He-
leny také lidé, ktefi disponuji vétSim mnoZstvim penéz a do nemovitosti chtéji in-
vestovat. Na zakladé dat z kupnich smluv za posledni 3 roky, neni takika mozné
najit spolecné rysy zakaznikt realitni kancelare. Zakazniky jsou naptiklad lidé mo-
viti, kteri chtéji do nemovitosti investovat, lidé chudi, ktefi hledaji levny podnajem,
mladi lidé, kteri se chtéji osamostatnit, ale také stari, ktefi se chtéji za Zivot odmeé-
nit kvalitnéj$im bydlenim. Jedinym spole¢nym rysem je lokalita, tedy Ceska Tiebo-
va a okoli, coZ vzhledem k malému poctu obyvatel v této oblasti je pro marketingo-
vé aktivity naprosto dostacujici, a také vék, lidé mladsi 18 let doposud nebyli za-
kazniky pani Heleny. Obdobné tomu je i z pohledu nabidky, neboli lidé, kteri ne-
movitost prodavaji nemaji takirka Zadné spolecné rysy, jsou to lidé, kteri prodavaji
byt protoZe se stéhuji do domu, nebo naopak lidé prodavajici diim, jelikoZ jsou do



32 Marketingova strategie

bytu, Casto se také jedna o lidi, ktefi nemovitost zdédily at uzZ po rodicich nebo po
prarodicich, atd.

Hlavni potrebou zakaznikl realitni kancelare ze strany poptavky je sehnat
strechu nad hlavou idedlné za co nejniZsi cenu. Cena ovSem c¢asto neni jedinym fak-
torem, dalSim mitze byt naptiklad dobrd dostupnost MHD, Skoly a obchody
v okruhu 1 km, piiroda kolem, détsky park a mnoho dalSiho. Nemovitosti, které
jsou od téchto mist vzdalené se podle pani Heleny Spatné prodavaji. Potfebou za-
kaznikl ze strany nabidKky jsou nejcastéji penize, piipadné pasivni piijem plynouci
Z najmu.

5.1.2 Restaurace Maly Svét

Restaurace Maly Svét vznikla v roce 2004 v malém zameckém mésté Litomysl. Re-
staurace lezi na méné rusném misté primo pod zadmkem. BohuZel neni umisténa
primo na Litomyslském namésti, které je kilometr dlouhé, ale v uli¢ce mezi namés-
tim a zamkem, kam malokdo jen tak zabloudi. Litomysl ma 12 000 obyvatel a podle
vyhledavace seznam.cz zde existuje pres 30 restauraci. Konkurence je tedy pomér-
né velika. Podle serveru Tripadvisor.cz Restaurace Maly Svét patii do nejlepsich 4
restauraci v LitomysSli. Prvni restauraci je restaurace U Medvéda, ktera disponuje
dvojnasobnym poctem mist na sezeni, na druhou stranu ovSem neni v centru meés-
ta, tato restaurace je z mé vlastni zkuSenosti vZdy takika plna a je potreba si misto
predem rezervovat. Druha restaurace je restaurace U Kolji, kde vari pouze ukrajin-
ské jidlo. Osobné jsem restauraci také nékolikrat navstivil a vétSinou jsem sedél u
jediného obsazeného stolu. Treti restauraci je pak podnik U Havrana, ktery funguje
pouze nékolik mésicli a podle Adama se zatim netési velké navstévnosti. Restaura-
ce Maly Svét ma tedy i pres svou ne zcela idealni polohu, stabilni misto na trhu.

Podle dat z ticetniho systému restauraci denné navstivi primérné 80 lidi, coz
je takrka totoZny stav jako tomu bylo zhruba ve stejném obdobi pied rokem. Vétsi-
na z téchto lidi, podle Adama, chodi na obédy, které ma restaurace v podobé menu
za primérnych 100,-K¢, ¢imz uspésné konkuruje nejen zminénym tiem restaura-
cim, ale takrka vSem v Litomysli. Hodné lidi pak chodi do restaurace také na veceri,
ktera uZ je ovSem cenové na jiné urovni, konkrétné nejlevnéjsi jidlo z jidelniho list-
ku stoji kolem 200,-K¢. Na veceri do restaurace chodi tedy spiS movitéjsi zakaznici.
Vrestauraci je také krasny bar svelmi rozsifenou nabidkou destilatti, coz laka
hlavné mladé navstévniky.

V soucasnosti se restaurace snazi lidi ptrildkat hlavné na zminéna obédova
menu, ¢asto se stava, Ze jsou béhem obédl nékteré stoly stale prazdné. Restaurace
také od roku 2016 porada hudebni vecery, k cemuZ vyuzivad malého prilehlého na-
mésticka s kaSnou. Jedna se o velké grilovani s Zivou hudbou, ptipadné s DJem, kdy
ma restaurace otevieno vyjimecné do noc¢nich hodin. Akce jsou svou originalitou
velmi zajimavé ovSem jej stale nenavstévuje dostatek lidi, aby byly také tispésné.
V neposledni radé provozni Adam v restauraci také chysta poradat degustacni ve-
cery, diky velmi bohatému vybéru destilatu jsou v planu degustace rumi, whiskey,
jint a vodek. Soucasti tohoto vecera je také zajimava prednaska o historii a zajima-
vostech konkrétniho destilatu a samoziejmé také samotna degustace.
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Restaurace ma také vlastni webové stranky, které nedavno prosly velkou
Upravou a momentalné jsou velmi atraktivni a funk¢ni. Krom jidelniho listku a po-
ledniho menu obsahuji velmi pékné fotografie jidla, koktejlii a samotné restaurace,
jak interiéru tak exteriéru. Na webu jsou také zdkladni informace o restauraci a
samoziejmé telefonni ¢islo pro objednavky. Restaurace Maly Svét ma také vlastni
Facebookovou stranku, ktera je pomérné dspésna, momentalné ma 900 fanouska.
Provozni Adam na stranku pridava hlavné poledni menu na nadchazejici tyden a
obcas fotky jidel. Na strance také vytvari udalosti k hudebnim vecert a zve na né
fanousky stranky. Restaurace ma také instagramovy ucet, ktery nestastnym zpu-
sobem pouziva majitel restaurace jako sviij osobni a ptidava tam napriklad foto-
grafie ze své dovolené, coZ se naprosto netyka restaurace samotné. Majitel je také
fanousek rychlych vozii, na instagramu restaurace proto najdeme velké mnozstvi
fotografii pravé téchto aut.

Co se marketingové strategie tyce, restaurace se snaZi maximalné optimalizo-
vat SEO na svém webu, aby se zobrazoval na prednich prickach ve vyhledavacich.
Provozni Adam také v minulosti zkousel zakladni moznosti, které nabizi Faceboo-
kova reklama. Tato propagace vSak nesklidila ptiliSny uspéch, jednalo se konkrét-
né o propagaci hudebnich vecerii. Restaurace také vyuziva mistni plakatnice, kde
vyvésSuje aktudlni letdky s nabidkou jidel, ptipadné letak, ktery zve na hudebni ve-
Cer. Lidé o této restauraci vsak védi nejcastéji od nékoho jiného, povédomi se tedy
$ifi z Clovéka na Clovéka na zakladé dobré ¢i Spatné zkuSenosti. Jiné marketingové
nastroje restaurace v soucasnosti nevyuziva.

Na zakladé mého nékolika tydenniho pozorovani miizeme v restauraci rozlisit
tii typy zakaznikl. Prvnimi zakazniky jsou lidé, ktefi maji pracovisté v blizkosti
restaurace a chodi sem na obéd, jedna se naptiklad o zubate ze stomatologického
centra sidlictho hned vedle restaurace. Tito lidé ¢asto telefonuji v dopolednich ho-
dinach, ptaji se na denni nabidku a rezervuji si nékolik mist. Druhym zdkaznikem
jsou pak movitéjsi lidé, kteri restauraci navstivi spiSe ve veCernich hodinach at uz
se svym obchodnim partnerem, nebo se svou Zenou/partnerkou, za vecer casto
utrati i nékolik tisic K¢. Poslednim typem zakaznika jsou pak mladsi lidé, ktefi do
restaurace prijdou vyuZzit bohaté nabidky mistniho baru, tito lidé chodi nejcastéji
ve stredu, v patek a v sobotu.

Hlavni potfebou téchto zakaznikl prvniho typu, je levné se najist, idedlné kva-
litné a rychle. Potfebou druhého typu zdkaznika pak je najist se kvalitné,
s kvalitnim servisem a prijemnou atmosférou, tento zakaznik také oceni soukromd.
Posledni typ zakaznika potrebuje zkusit néco nového, nebo si prosté dat destilat,
ktery jinde neni k prodeji.

5.1.3 Fesakov.cz

E-shop FeSakov.cz je mij vlastni projekt, ktery vznikl v listopadu 2016. Jedna se o
obchod zaméreny na prodej prevazné panského oblecCeni, ale také zde mizeme
najit nékolik kusti ddmského obleceni. Na E-shopu jsou také dopliiky, jako jsou na-
ramKky a koZené brasny pres rameno. E-shop funguje na Sabloné systému Shoptet.
Obchod ma za sebou teprve nékolik mésicii své existence, béhem kterych byly pii-
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davany produkty a pomoci reklamy na Facebooku, testovan zajem o konkrétni
produkty. Piivodni myslenka e-shopu byla takova, Ze se zde bude prodavat kvalitni
panské obleceni, jako napriklad koSile, kabaty, saka, ale také kompletni obleky. To
se v prvnich mésicich neukazalo jako prili§ atraktivni, proto jsem se rozhodl pridat
také obleCeni damské. Bohuzel i ddmské obleceni si vedlo obdobné jako piivodni
panské obleceni. Vynosy z prodeje tohoto sortimentu nepokryly naklady k jejich
dosaZeni. Proto jsem se rozhodl myslenku preformulovat, a postupné jsem zacal
pridavat na e-shop klasické panské obleceni, jako jsou tricka, mikiny, kalhoty, tep-
laky a dalSi obleceni, které si lidé denné oblékaji. S timto sortimentem se také
mnohem vice ztotozinuji, coZ miiZze pomoci ptri marketingovych aktivitach, kon-
krétné mohu lépe definovat cilovou skupinu a lépe formulovat sdéleni v reklamé.
Tento typ obleCeni ovSem md na internetu pomeérné silnou konkurenci, skrz kterou
nebude jednoduché se dostat do popredi. V souCasnosti ma fesSakov.cz takrka nulo-
vou pozici na trhu.

E-shopili s podobnym sortimentem jsem na internetu nasel opravdu hodné,
takrka totoZny sortiment maji hlavné 3 obchody. Prvnim je pedroshop.cz, ktery
prodava obleceni pouze pro muZe, jako nejprodavanéjsi sortiment maji na webu
uvedeny mikiny. Druhym je obchod budchlap.cz, tento obchod ma opravdu velmi
Sirokou nabidku obleceni, jak pro muze tak pro Zeny. Tfetim obchodem je pak
coolbuddy.cz, ktery nabizi podobné obleceni jako fesdkov.cz. Tyto tfi e-shopy jsou
také mezi prvnimi v Google vyhledavaci a v Google nakupech. PovaZzuji je tedy za
nejvétsi konkurenty, které bude potieba minimalné dohnat. Fesdkov.cz se v sou-
Casnosti od konkurence nijakym zvlastnim zptisobem neodliSuje, tudiZ bude tieba
vytvorit silnou marketingovou strategii a konkurenci prebit timto zptisobem.

Marketingova strategie obchodu je zatim zaloZena pouze na Facebookovych
aktivitach. V soucasnosti ma e-shop vlastni Facebookovou stranku. Aktualni pocet
fanouskd na této strance je 431 fanouskd. Na stranku se snazim piridavat hlavné
informace o novinkach a akcich na e-shopu. Tyto piispévky ovSem nejsou promo-
vané, tudiZ je mohou vidét skute¢né pouze fanousci. Dale na Facebooku probéhlo
uz nékolik reklam, které méli za tikol otestovat konkrétni sortiment, zdali o néj lidé
jevi zajem nebo ne. Vétsi vykonnostni kampané tu zatim neprobihaly. Facebook je
v tuto chvili také zatim jediny zdroj navstévnosti e-shopu. V budoucnu se pocita i
s vyuzitim PPC reklam v Google Adwords.

Celkovy obrat e-shopu do této chvile ¢ini pouze 15 190,-K¢ coZ je 11 objedna-
vek. VétSina z nich vznikla pred Vanoci, po Vanocich musela byt reklama vypnuta
ze studijnich diivodi a doposud nebyla spusténa. Primérna denni navstévnost
webu pak Cinf kolem 10 lidi, opét se jedna o stav pti neaktivni reklamni kampani.

Zakaznik E-shopu doposud nebyl jasné definovan. Diky Facebookovym kam-
panim, které v minulosti béZely a diky Facebookové analytice vSak vime, Ze nejak-
tivnéji na reklamu reagovali muZi ve véku 13-24 let se zajmy o obleceni a o online
nakupovani. Dalsi vyrazné zastoupeni v této aktivité mély Zeny ve véku 39 - 54 let.
Tyto Zeny ovSem ve vétsiné pripadl pokud nakoupily, tak panské obleceni, 1ze tedy
predpokladat, Ze to jsou maminky nakupujici darky pro své syny nebo pro partne-
ry. Dat, které mame zatim k dispozici je ovSem pomérné malo na to abychom mohli
s jistotou definovat zakaznika e-shopu. K tomu budeme muset pockat nékolik dni
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nebo tydnti, béhem kterych pobézi inzerce a my tak nasbirdme dostatecné mnoz-
stvi dat.

Hlavni potifebou zakazniki e-shopu s oblecenim je koupit si hezké a kvalitni
obleceni za prijatelnou cenu. Oble¢eni miiZou mit pro sebe nebo jako darek pro
nékoho blizkého.

5.2 Navrh marketingové strategie

Pro kazdy rozebirany subjekt bude potieba vytvorit adekvatni strategii k dosaZeni
dil¢ich cild, které pak povedou k dosazeni celkovych cilii. Kazdy subjekt je svym
oborem specificky od téch ostatnich proto mohou byt strategie odliSné ale naopak
v nékterych fazich, jako napriklad povédomi o znacce, se pak strategie konkrétnich
subjektii mohou pomérné shodovat s ostatnimi rozebiranymi subjekty.

5.2.1 Strategie REALITY-ODHADY s.r.o.

V pripadé spolecnosti Reality-Odhady s.r.o. je potreba podnitit jak nabidku tak po-
ptavku. Pani Helena zminuje, Ze v soucasnosti je pomérné slozité sehnat zakazky,
tedy lidi, kteri prodavaji nemovitost. BohuZel 1idé, kteri prodavaji nemovitost ne-
maji priliS spole¢né rysy. Rozhodli jsme se tedy jit cestou zvySeni povédomi o
znacce. Tim se pokusime docilit toho, Ze pokud nékdo bude mit nemovitost
k prodeji, napriklad na zakladé dédického rizeni, vzpomene si, Ze existuje realitni
kancelar Reality-Odhady s.r.o. a automaticky se s pani Helenou spoji. K tomu bude
potieba vytvorit Facebookové stranky, ¢imz samotnym se realitni kancelai miize
pomeérné odlisit od své konkurence. Na tuto stranku bude potieba dostat relevant-
ni fanousky z Ceské Tirebové a okoli.

Stranka by méla obsahovat zakladni informace, telefonni kontakt, adresu a dalsi
zékladni véci. Uvodni fotografie této stranky by méla byt oborové zaméiena,
v naSem pripadé tedy idealné napriklad rodinny domek. Profilovy obrazek pak
miiZe byt v podobé loga, které realitni kancelar ma.

Na stranku pak bude potieba pridavat pravidelné relevantni a zajimavé prispévky.
Krom samotnych nemovitosti, které Reality-Odhady nabizeji, by se zde mohli obje-
vovat také zajimavé Clanky zrealitniho oboru, pripadné zoboru bankovnictvi,
konkrétné pak ¢lanky tykajici se napriklad hypoték, drokli apod. Do popisku
k témto ¢lankiim by pak bylo vhodné pripsat i vlastni nazor, aby se nejednalo o
pouhé sdileni ¢lanki. Pri vloZeni vlastniho komentare ziskava prispévek na osobi-
tosti a mliZze pak byt vniman lidmi mnohem prijemnéji, sdilejici také ptisobi odbor-
néji, pokud ovSem komentar dava smysl, coz v tomto pripadé potrebujeme. Ty nej-
Uspésnéjsi prispévky pak navrhuji také propagovat. Cilovou skupinou k promovani
téchto prispévki jsou hlavné obyvatelé Ceské Tiebové a jeho okoli, ve véku 18+.
Lidé, ktefi pak tento prispévek olajkuji, bychom méli pozvat aby se stali fanouskem
nasi stranky, ¢imz dosahneme idealu. Doty¢ny bude fanouskem nasi stranky, uvidi
pravidelné pridavané prispévky a ve chvili kdy bude potrebovat vyuzit sluzeb rea-
litnich poradctli nebo kancelari, mize si vzpomenout pravé na Reality-Odhady s.r.o.
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Pokud bychom nedosahovali adekvatnich vysledkii z promovanych ptispévkd,
tedy neptibyvali by ndm fanousci, vytvorime kampan pro sbér fanouskd, ktera bu-
de zacilena stejné jako promované prispévky, ale s ticelem zvySeni poctu fanouski
na strance. K této kampani bude potireba vytvorit relevantni banner.

V nabidce nemovitosti ma pani Helena uz nékteré inzeraty pomérné dlouho
(napriklad 1 rok). Dal$im bodem strategie tedy bude vytvorit vykonnostni kampa-
né, které budou mit za kol privést lidi na web, na konkrétni nemovitosti a idealné
si domluvit prohlidku nemovitosti. Prodej samotny bohuZel zajistit rozhodné ne-
dokaZeme, jelikoZ nedokaZeme ovlivnit vzhled, stav a prostiedi nemovitosti. Do
kampani se vynasnaZime umistit co nejpresnéjSi informace a detailni fotografie
nemovitosti, aby se na web proklikli co maximalné nejrelevantnéjsi lidé. Pokud
bychom do banneru umistili luxusni vilu, tak bychom sice méli skvélé vysledky
v proklikovosti, ale lidé by okamzité web opoustéli a pro realitni kancelar by to
bylo velké poskozeni znacky.

Nemovitosti, které chceme propagovat jsou dvé, pro kazdou vytvorime speci-
alni sadu abychom mohli separované optimalizovat rozpocty. Ze startu navrhuje-
me spusti obé sady se stejnym rozpoctem abychom mohli porovnavat vysledky a
nasledné podle vysledki rozpocty prizplisobovat.

V neposledni rade vytvorime také ucet na LinkedlIn, jelikoZ realitni kancelar je
téma, které je pro LinkedIn pomérné zajimavé, proto povazuji za vhodné byt i tam.
V pripadé LinkedInu ovSem nepovedeme silnou strategii jako v pripadé Faceboo-
ku. Vytvorime jednoduchy ucet, kde bude zobrazena lokace realitni kancelare, kon-
takt a néjaké zakladni informace. Mlzeme také pridat nékolik relevantnich pii-
spévkil aby ucet nebyl prazdny. Promovani na LinkedInu vyuZivat ovsem nebude-
me vzhledem k vysokym cenam sluzeb.

Rozpocet pro vSechny aktivity mame 2 - 3 tis. K¢, jedna se o testovaci rozpo-
Cet. Pokud pani Helena bude s vysledky spokojend, bude i nadale do téchto aktivit
investovat.

5.2.2 Strategie Restaurace Maly Svét

Do restaurace chodi hodné lidi hlavné vecer, ale pres den tam je stale mala rezerva,
kterou by bylo potieba zaplnit. K tomu abychom toho dosahli zvolime vykonnostni
kampané vytvorené s ucelem propagace prispévku. Cilovou skupinou pro tento
ucel budou obyvatelé mésta Litomysl a jeho okoli, napriklad 10km, vékové omeze-
no na 25 - 55 let. Tuto reklamu budeme ukazovat pouze v dopolednich hodinach,
tim zajistime aby se reklama ukazovala pracujicim lidem v Litomysli, ktefi pred
obédem navstivi Facebook a najdou zde inspiraci, kam na obéd. Do prispévku
umistime aktualni denni nabidku nebo kompletni tydenni obédové menu, coz bude
efektivnéjsi, nebudeme muset nad reklamou kazdy den stat, ale sta¢i nam ji nasta-
vit jednou tydné. Vzhledem k malé cilové skupiné zde mlizeme dosahnout efektiv-
nich vysledkli za pomérné malé rozpocty. Forma prispévku také zajisti to, Ze se
informace dostane i ke stavajicim fanouskim, ktefi tuto stranku sleduji treba i
z tohoto dlivodu, tedy mit stale na ocich aktudlni nabidky Litomyslskych restaura-

7
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Dal$im tkolem je dostat vice lidi na Hudebni vecery, které restaurace porada.
Tyto hudebni vecery se poradaji jednou za ¢as, nemaji tedy pravidelné terminy, ale
spiS se odrazeji od aktualni nabidky potravin, které ma restaurace k dispozici a
také podle volnych kapacit konkrétnich hudebniki. Cilovou skupinou pro tyto ve-
Cery jsou spiS mladi lidé, kteri radi vyrazi za hudbou, popiji alkohol a v neposledni
Fadé snédi néco z grilu. Pro takovou udalost je idedlni vytvorit udalost také na
Facebooku a patri¢né ji zapromovat. V tomto pripadé miiZeme cilit na Sirsi okoli
LitomysSle, napriklad az 40 km okruh kolem této lokality, protoZe se jedna o vyji-
mecny vecCer a véirim, Ze prilaka lidi i z jinych mést v okoli. Vékové pak reklamy
zacilit na mladé, tedy od 18 let do 35 let naprtiklad, opét bude potreba tato publika
otestovat, zdali 1épe reaguji mladsi kolem 20 let nebo starsi kolem 30 let, a tém se
pak dale vénovat a prizplsobit jim i rozpocty.

Posledni casti, kterou se bude potreba zabyvat jsou chystané degustace desti-
latd. Opét bude idealni vytvorit udalost pro kazdou konkrétni degustaci. Do popisu
udalosti vlozit zakladni informace o akci, tedy jaké destilaty se budou degustovat,
co dalSiho se ucastnik dozvi apod. Tato udalost by se pak zapromovala opét na Li-
tomysl a okoli s vékem 25 - 55 let, miiZeme otestovat i starsi publika, ale ty nejsou
na Facebooku prili$ aktivni. Do udalosti bude urcité potreba vlozit fotografie kon-
krétnich destilatli nebo minimalné fotografii bohatého baru, jenz restaurace nabizi.

Pokusime se také zvysit aktivitu na Facebookovych strankach pravidelnymi
prispévky, napriklad fotografii jidla, ale také zakulisnimi materialy napriklad foto-
grafie, na které kuchar nanasi jidlo na talif, nebo cerstvé koupené suroviny a tak
podobné. Timto zpilisobem dokaZeme restauraci odliSit od konkurence. Nejpove-
denéjsi prispévky bychom pak jeSté zapromovali pro dosaZeni vysSiho dosahu a
vys$siho poctu interakci. To ndm pomiiZe zvySovat postupné povédomi o restauraci.

Co se jinych socialnich siti tyCe, nedavaji my zde jiné socialni sité prili§ velky
smysl, urcité bych vyZil Instagram, coZ je uz nyni nastroj Facebooku a pridaval na
néj fotky pokrmf, aby byl profil hezky barevny. Urcité bych vSak do této platformy
v tuhle chvili neinvestoval, jelikoZ odsud nedokazeme privést lidi k cilové konverzi,
napriklad k telefonatu nebo k navstiveni webovych stranek.

Mésicni rozpocet by v tomto pripadé nemél presahnout 5.000,-K¢. Pokud by-
chom dosahovali opravdu efektivnich vysledki, davalo by smysl rozpocet navysit.

5.2.3 Strategie FesSakov.cz

E-shop funguje primarné na zakladé objednavek, zdali je pak zakaznik spokojeny
nebo neni uz je zavislé hlavné na zboZi nebo na pristupu zaméstnanct, objednavka
neboli konverze je vSak zakladnim cilem, kterého je potieba vidy dosahnout. Proto
aby na e-shopu dochazelo k objednavkam je potreba privadét relevantni navstév-
nost. Ktomu nam poslouzi primarné Facebook. Konkrétné bude potreba vytvorit
kvalitni reklamni kampané dobfie zacilené. Vzhledem k tomu, Ze na e-shopu miize
nakupovat kdokoliv kdo ma internet, miiZeme ocekavat zakazniky z celé Ceské re-
publiky. Neni tomu tedy tak, Ze bychom reklamu cilili pouze na konkrétni lokalitu
jako tomu bylo u piredchozich subjektl. Tim padem je potreba i vytvorit co maxi-
malné nejrelevantnéjsi cileni. Pokud bychom zacilili obecné na lidi co maji radi ob-



38 Marketingova strategie

le¢eni a nakupovani online, oslovili bychom skoro 2 miliony lidi, coZ je piilka Cechii
na Facebooku. Kampané tedy zacilime na muZe v Ceské republice ve véku 16 - 30
let se zajmy o mddu a zaroven se zajmy o posilovnu, sport, online nakupovani a
stylové obleceni. Diky tomuto priniku dokdZeme vytvorit mnohem relevantnéjsi
publika. Na né pak spustime akvizi¢ni kampan, ktera nam na web privede prvni
navstévnost. Na E-shop bude potieba nasadit Fb pixel, abychom tuto navstévnost
mohli pozorovat a vyuzit jeji chovani. Do téchto akvizi¢nich kampani umistime fo-
tografie konkrétnich produkti s jednoduchym textem, ktery vyzyva k navstévé e-
shopu.

Diky FB pixelu si na Facebooku vytvorime publika lidi, ktefi navstivili nas web
za poslednich 180 dni. Na tyto publika vytvorime remarketingovou kampan. Obsa-
hem této kampané budou opét konkrétni produkty, tentokrat vsak s trochu po-
zménénym textem. [dedlné by to mél byt text, ktery podniti cilovou skupinu vratit
se na e-shop a dokoncit konverzi. Vzhledem k tomu, Ze remarketingova publika
jsou mnohem mensi, nezli akvizi¢ni zajmova publika, bude nam pro tyto kampané
stacit mnohem niZsi rozpocet.

Diky remarketingovym publikiim mame na Facebooku moZnost vytvorit pu-
blika podobna. Facebook vyhleda spolecné rysy lidi, kteri navstivili nas web a na
zakladé toho vytvori publika jim podobna. Tato publika mliZeme pak pouZit opét
pro akvizi¢ni kampan, jelikoZ podobna publika jsou opét lidi, ktefi doposud nebyli
na naSem webu. Stejné tak mizeme podobna publika vytvorit z fanouski nasi
stranky. Tam jich ovSem zatim nemame tolik aby podobnd publika byla relevantni.
Maly vzorek lidi nemusi mit tolik spole¢nych rysii a podobna publika pak tedy mo-
hou byt zavadéjici. PouZzijeme tedy primarné podobna publika z navstévnika webu.

V neposledni radé spustime dynamicky remarketing. Tedy reklamu, ktera
konkrétnim lidem zobrazuje produkty, které si prohliZeli béhem poslednich 10 dni.
Jedna se o velmi chytry nastroj. V dynamickych reklamach také budeme zvlast cilit
na lidi, kteri néjaky produkt pridali do kosiku, ale ndkup jiZ nedokoncili. Jedna se o
nejrelevantnéjsi publika, kterd mame k dispozici. Proto jim také budeme prizpuso-
bovat rozpocet, protoZe pokud uz nékdo byl na tolik rozhodnut, Ze si konkrétni véc
pridal do kosiku, bude uzZ jen stacit ho lehce popostr¢it, aby dokoncil objednavku a
produkt si tak nakoupil.

Kromé samotnych vykonnostnich kampani se také trochu zamétime na budo-
vani znacky. Do budoucna nebudeme chtit stale utracet hodné penéz ve vykon-
nostnich kampanich, ale ocenime, kdyZ uz nas lidé budou znat a prijdou na web
napriiklad napiimo, tedy Ze napiSou rovnou do vyhledavace URL adresu. K tomu
nam poslouzi Facebookova stranka a prispévky na ni. Budeme se tedy snaZit pri-
davat néjaké relevantni prispévky, tykajici se prevazné produktli z e-shopu a bu-
deme se snaZzit rozsifovat pocet fanouskl na strance. K tomu zvolime propagaci
prispévki a nasledné odesilani pozvanek lidem, kteri prispévky olajkuji.

Ze zacatku se pocita s vys$Simi rozpocty, kviili testovani cileni a reklam, a také
pro zvysSeni navstévnosti na webu. 10.000,-K¢ by k témto ucelim ale mélo bohaté
stacit a dal se rozpocet bude ptizplisobovat vysledkiim.
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5.3 Aplikace strategie

5.3.1  Aplikace strategie pro Reality-Odhady s.r.o.

Pro tento subjekt je v prvni rade potreba vytvorit Facebookovou stranku, jelikoz
realitni kancelar touto strankou doposud nedisponuje. Vytvorime tak existenci
tohoto subjektu na této socialni siti, coz je potifeba k dalSim krokiim v podobé pro-
pagace reklam.

Facebookovou stranku vytvorim jednodusSe pies svilij osobni profil. Stranku
zaloZim jednim kliknutim. Ugel stranky zvolim Mistni firma nebo organizace a vy-
plnim potrebné udaje, jako je adresa, telefonni Cislo, ale hlavné nazev. Nazev ne-
miiZe obsahovat tecky, proto jsme zvolili nazev Reality-Odhady. Hned ze startu je
potieba stranku obohatit profilovym obrazkem a uvodni fotografii. Do profilového
obrazku jsem vloZil logo realitni kancelare, coZ je nejjednodussi a velmi efektivni
feSeni. Uvodni fotografie uz tak jednoducha neni, ta by méla stranku reprezentovat
lépe. Pro naSe ucely jsem zvolil vybér fotografie ve fotobance. Konkrétné jsem zvo-
lil obrazek krasné nemovitosti, jedna se o rodinny diim s nadhernou zahradou. Tu-
to fotografii jsem orizl do optimalni velikosti pro tento ucel a na prani pani Heleny
jsem do obrazku vloZil text ,Proddme Vasi nemovitost rychle a vyhodné“. Tim je
zakladni struktura hotova. Pro vyssi vérohodnost stranky je dobré pridat také in-
formace o oteviraci dobé, obecné informace o strance a hlavné webové stranky, na
kterych jsou pak detailnéjsi informace a realitni kancelari a kompletni nabidka
nemovitosti.



40 Marketingova strategie
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Obr. 7 Facebookova stranka Reality-Odhady

Na tuto stranku se pokusime dostat co nejvic relevantnich lidi z Ceské Tiebo-
vé a jejiho okoli. NeZ na ni v§ak zaCnu zvat lidi a vytvaret reklamu pro sbér fanous-
ki, je dobré, aby na strance uz byl néjaky obsah. Pokud by totiZ ¢loveék priSel na
novou, uplné prazdnou stranku, kde je 5 fanouski, dost pravdépodobné by ji ihned
opustil. Vytvoril jsem proto na strance obchod, do kterého jsem pridal ,produkty”
neboli nemovitosti, které realitni kancelaf v soucasnosti nabizi. Jednoduse jsem
k nim vloZil jednu reprezentativni fotografii, cenu a proklikovy odkaz na webové
stranky realitni kancelare, kde si lidé mohou nemovitost prohlédnout na vice foto-
grafiich a pripadné rovnou zavolat pani Helené a domluvit si prohlidku.

Stranka by vSak méla obsahovat néjaké zajimavé prispévky. V tomto pripadé
se budeme snazit najit na internetu clanky, které se tykaji bud’ pfimo realitni ho
trhu nebo alespon bankovniho sektoru, konkrétné tedy hypotéky. NasStésti pro nas
jsou momentalné hypotéky velmi aktudlni téma, jelikoZ je soucCasna legislativa
upravuje tak zvanym spotrebitelskym zakonem. Vybral jsem proto 5 zajimavych
¢lankd.

Prvni Clanek se tyka pravé zminované novely spotiebitelského zakonu, kdy
banky nemohou poskytovat od 1. Dubna hypotéky nad 90% zastavni hodnoty ne-
movitosti. Druhy ¢lanek se pak také tyka hypotecnich uroki a jejich predpokladany
vyvoj do budoucna. Treti ¢lanek je pak na téma stavby nemovitosti, respektive zda-
li se vyplati nemovitost postavit, zrekonstruovat a nebo pouze koupit. Ctvrty ¢la-
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nek se pak zabyva tématem pronajmu nemovitosti, na co by si pronajimatel mél
dat pozor a dalsi typy k bezproblémovému pronajmu. Posledni ¢lanek se pak tyka
prohlidky nemovitosti, neboli pokud nékdo chce koupit nemovitost, na co klast pri
prohlidce dtiraz atd.

Clanky jsem samoziejmé nezvetejnil vSechny najednou, ale vyuzil jsem na-
stroje Facebooku, ktery mi umoznil tyto prispévky naplanovat. Ma predstava je
takova, Ze na strance budou sdileny alespon 2 prispévky tydné, TudizZ jsem je na-
planoval v horizontu 2-3 tydnt.

Jakmile je stranka pripravena, je na ni tedy i néjaky zajimavy a relevantni ob-
sah, mliZeme zacit zvat lidi. Jako prvni pozvu néjaké své pratelé, kteri jsou z této
oblasti a jsou relevantni, tedy lze u nich o¢ekavat brzky ndkup nemovitosti nebo
prondjem. Jedna se vétSinou o jiz pracujici pratelé s dlouholetym vztahem
s partnerkou, ktefi doposud nebydli ve svém. Jedna se cca o 20 lidi. Abychom vSak
nasi strankou oslovili i ostatni relevantni obyvatele této lokality, bude potreba vy-
tvorit reklamni kamparn s icelem pro sbér fanousku na stranku.

Pro tento ucel je potieba vytvorit banner o velikosti 1200x444 pixelt a ideal-
né do ného zahrnout prvky, které dopomtizou uzivatele navést ke sledovani nasi
stranky. Jako prvek jsem zvolil Sipku, ke které jsem pripsal ,sledujte nas“ Tento
text se vaze na titulek, ktery v reklamé bude nad timto bannerem. Konkrétné se
v ném pise: ,Zajimaji vds nemovitosti v Ceské Tfebové a okoli? Chcete bat informo-
vani a ovSem jako prvni?“.

Reality-Odhady

> - r
Sponzorovano

Zajimaji vas nemovitosti v Ceské Trebové a okoli? Chcete byt informovani o
véem jako prvni?

F N -
3 ke DA
»
- -
.

Reality-Odhady
Nemovitosti
Tohle se libi 52 lidem.

il Dat strance To se mi libi

Obr. 8 Nahled reklamy na zvySeni p&u fanouski
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Takto pripravena reklama je nyni potfeba vhodné zacilit. Vzhledem k tomu, Ze
chceme aby se naSim fanouSkem stal takika kdokoliv, mliZeme zvolit Sirsi cileni.
Reklamu jsem tedy zacilil na lidi v Ceské Tfebové a okoli v okruhu 50 km ve véku
20 - 55 let. Rozpocty pro tento ucel nemame priliS vysoké, proto jsem nastavil
denni rozpocet na 50,-K¢. Potfebujeme se dostat alesponi na 50 fanouskd, coz uz je
pomérné dobra zakladna pro malou realitni kancelar v malém mésté. Idealné by-
chom se v§ak v budoucnu méli priblizit ke 100 fanouskiim na strance.

Na pozadavek pani Heleny potfebujeme také spustit vykonnostni kampan na
dvé konkrétni nemovitosti. Ucel této kampané bude navstévnost webové stranky.
Cilem téchto kampani pak bude dostat co nejvice relevantnich lidi na web, aby si
nemovitost 1épe prohlédli a precetli veSkeré dostupné informace. Optimalnim vy-
sledkem by samozriejmé bylo, kdyby nékdo skute¢né pani Helené zavolal a domlu-
vil si prohlidku konkrétni nemovitosti. Do toho vSak vstupuje vice okolnosti a to
hlavné samotné webové stranky realitni kancelare.

Jedna se o dvé nemovitosti, které ma pani Helena v nabidce jiZ ptes rok a bo-
huzel pres tvrdohlavost majiteli nema kompetenci sniZit jejich cenu a zvysit tak
pravdépodobnost prodeje. Prvni nemovitost je rodinny dfim na okraji mésta Ceska
Trebova, ktery je ovSem potreba rekonstruovat. Ma stara okna, stary kotel na to-
peni, Spatné podlahy a celkovy stav nemovitosti je ve Spatném stavu. Majitel za
nemovitost chce minimalné 1 700 000,-K¢ + provize pro realitni kancelat, celkova
cena této nemovitosti pak je 1 750 000,-K¢. Druha nemovitost je v centru mésta
Ceska Trebova. Stav této nemovitosti je vak je$té hor$i neZz u nemovitosti pred-
chozi. Cena této nemovitosti je pak celkem 1 500 000,-K¢.

Pro tuto reklamu je opét potieba vytvorit specidlni format banneru ve velikos-
ti 1200x628 pixelu. Do tohoto bannert umistim co nejpiesnéjsi fotografie nemovi-
tosti a do popisku vloZim cenu, tim dosahnu vysoké relevance reklamy. Lidé uvidi
zakladni fotky i cenu a prokliknou se pouze pokud je nemovitost bude skutecné
zajimat. Pokud bych do reklamy nevloZil cenu, prokliklo by se mi velké mnozstvi
lidi, ale jakmile by vidéli cenu nemovitosti, stranku by rychle opustili a to neni
v naSem pripadé Zadouci. Do bannerii také vlozim text ve kterém zddraznim, Ze se
jedna o Ceskou Tiebovou. Jakmile lidé uvidi v reklamé napsano mésto ve kterém
Ziji, zareaguji jinak neZ na ostatni reklamy, minimalné této reklamé budou vénovat
vétsi pozornost.



Marketingova strategie 43

Reality-Odhady 1l Dat strance To se mi libi Reality-Odhady ol Dét strance To se mi libi
Sponzorovano - € Sponzorovano - €
Mame pro Vas na prodej ihned volny rodinny dim se dvéma garazema na Mame pro Vés na prodej ihned volny rodinny dém na Parniku v Ceské
Starém namésti v Ceské Trebové. Trebové.

-

ll I/L'u 1-

Rodinny diim na Starém nameésti v B>

Ceské Trebové

1500 000,-K¢& | RealityOdhady.cz 1750 000,-K¢& | RealityOdhady.cz

Prodéva se vyklizeny rodinny ddm , 7m od Starého namésti, se zahradou a terasou, DOm je &astetné podskiepen, v prizemi celkem velké 3+1, se sam. WC, koupelnou,

dim je napojen na plyn, celkem tfi mistnosti, spiz, koupelna, WC, velka terasa, nova spizi a velkou dilnou a balkonem. Plechova garaz, pevné stropy, izolace aj. Topeni je

kanalizace, nové pochozi stfecha, v pfizemi domu jsou dvé garaze. na noéni proud akumulaénimi kamny, voda se ohtiva bojlerem. Pozemek 660m2.

REALITYODHADY.CZ Kontaktujte nas REALITYODHADY.CZ Kontaktujte nas
s To se mi libi B8 KomentéF # Sdilet 1ls To se mi libi 8 KomentéaF # Sdilet

Obr. 9 Vykonnostni reklamy

Reklamu spustim s uicelem navstévnosti webové stranky. Zacileni této rekla-
my uz nebude tak obecné jako v pripadé predchozi kampané pro sbér fanouski.
Stejna bude lokalita, tedy lidé v oblasti Ceska Tirebova + okoli 20 km, a vék, tady 20
- 55 let. Nyni v$ak jiz vyuZijeme moZnosti cileni podle zajm1, které Facebook nabi-
zi. Konkrétné tedy zacilime na lidi se zajmy o bydleni, nemovitosti, dim a zahrada,
byt, ale také zacilime na Zenaté a vdané, zasnoubené, novomanzelé, novopeceni
rodice, rodice s détmi ve véku 1-12 let. Takovéto publikum ma velikost 36 000 lidi,
coZ je pro nas ucel dostacujici. Spoustime tedy reklamu s relevantnim obsahem na
publika, ktera jsou v ramci mozZnosti co nejrelevantnéjsi. Rozpocet pro tyto kam-
pané nastavim na 200,-K¢ denné, tedy 100,-K¢ na jednu nemovitost a 100,-K¢ na
druhou. Po nékolika dnech kampané zkontroluji a podle vysledki rozpocet zopti-
malizuji.

Po nasbirani nékolika fanouskt jsem se rozhodl, Ze zapromuji 2 prispévky. Ci-
lem je zasahnout velké mnoZstvi lidi a dosazeni néjakych interakci. Vybral jsem pro
tento ucel prispévek 3 a 4, tedy rekonstrukce a pronajem. Pro tyto dva prispévky
spustim kampan s dc¢elem zdjem o piispévek. Tuto reklamu zacilim obdobné jako
kampan pro sbér fanouski, tedy pomérné obecné, abych $itil povédomi o znacce.
Kazdému piispévku vénuji celkovy rozpocet 150,-K¢ a promovat je budu cca 5 dni.
Lidé, kteri prispévek pripadné lajknou pak obratem pozvu aby se stali fanouSkem
stranky.
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5.3.2  Vysledky kampani Reality-Odhady s.r.o

Po nékolika tydnech kdy jsme celkem vycerpali 2 000,-K¢ za vSechny spusténé
kampané jsme se rozhodli shrnout vysledky. Co kampané prinesly nebo neprinesly.

Kampan pro sbér fanouski utratila za celou dobu 300,-K¢ a ptivedla na stran-
ku pres 50 novych fanouski. Tento vysledek povazuji za velmi tispésny, vzhledem
k tomu, Ze stranka nema zZadnou minulost a jedna se o malou realitni kancelar, je
soucasnych 72 fanouski opravdu dobry vysledek. Toto ¢islo samoziejmé bude na-
dale stdle rist at uz organicky nebo formou placené reklamy, pro ucely bakalarské
prace se ovSem jednd o jednoznac¢ny uspéch.

Kampan na propagaci prispévki méla pomérné dobré vysledky co se dosahu

tyce, konkrétné jsme témito prispévky zasahli 2 455 lidi, z nichz se 99 prokliklo na
clanek. Co se tyce interakci k samotnym prispévki, tam jsme bohuzel velky uspéch
nezaznamenali, jeden prispévek ziskal tfi to se mi libi a druhy pouze jeden.
Po nékolika dnech se ukadzala nemovitost za 1 750 000,-K¢ jako velmi dspésna a
proto jsem do ni presunul vyssi rozpocCty nez do druhé reklamy. Na web se proklik-
lo celkem 638 lidi, ztoho 512 na Uspésnéjsi nemovitost, to samotné je veliky
uspéch. Pani Helena vSak dokonce obdrzela nékolik telefonati a domluvila 2 pro-
hlidky pravé této nemovitosti za 1 750 000,-K¢. BohuZel jsme se nedozvédéli, zdali
se tito lidé skutecné o nemovitosti dozvédéli skrz nase Facebookovych aktivit nebo
ne. Jisté ale je, Ze za cely rok co ma pani Helena tento diim v nabidce bylo na pro-
hlidce pouze 5 lidi a béhem 3 tydnti propagace si prohlidku domluvili dalsi 2. Tato
kampari vysla celkem na 1 450,-K¢ a povaZzuji ji za velmi dspésnou.

Nase reklamy celkem zasahly 15 884 lidi a staly 2 038,-K¢.

5.3.3  Aplikace strategie pro Restaurace Maly Svét

Prvni a primarni zaleZitosti u tohoto subjektu jsou obédova menu. Restaurace Maly
Svét ma pomérné dobte vedené Facebookové stranky, které maji momentalné néco
malo pres 900 fanouskd. Abychom docilili vyS$i navsStévnosti restaurace
v polednich hodinach, tedy na obédové menu, rozhodli jsme se na stranku jednou
tydné pridavat prispévek v podobé fotografie obédového menu na dany tyden.
Tento prispévek vZdy kazdy tyden tak zvané pripneme na zed. To znamena, Ze ten-
to pripnuty prispévek uZzivatel uvidi vZdy jako prvni, kdyZ vleze na tuto stranku.
Tento prispévek jsme se rozhodli, Ze vZdy na dany tyden zapromujeme za 200,-K¢.
Propagaci zacilime na Litomys] a blizké okoli, tedy okruh 10 km, ddle omezime vé-
kové na 25 - 55 let, ale hlavné reklamy nastavime tak, aby se zobrazovali pouze
v dopolednich hodinach. Tim se nam povede oslovit prevazné pracujici lidi, kteri
dopoledne sedi u pocitace a napiiklad hledaji, kam ptijdou s kolegy na obéd.
Abychom podporili jesté vice obédova menu a celkové jidelnicek restaurace,
rozhodli jsme se vyuZit karet, které Facebook nabizi k vytvoreni pfimo na strance.
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Obr. 10 Nové karty na strance Restaurace Maly S¥&

Tyto karty je samozi'ejmé potreba aktualizovat kazdy tyden, zabere to ovSem cca 5
minut c¢asu, ale pomérné to podnik odliSuje od konkurence, ktery tuto moZnost
zatim nenabizi.

Mimo prispévky typu denni menu, jsem také navrh ptidavat fotografie ze ,za-
kulisi“, neboli fotky, na kterych napriklad kuchar naklada jidlo na talif s naprostou
preciznosti, Cerstvé potraviny, michané drinky a tak podobné. Tyto piispévky maji
hned od zac¢atku pomérné uspéch. Rozhodli jsme se proto ty nejzajimavéjsi zapro-
movat. Kampané jsme opét nacilili geograficky na Litomysl a okoli 25 km a
v zajmech jsme se priliS neomezovali, abychom reklamu ukazali co nejvétSimu po-
Ctu lidi. Za cil jsme si dali oslovit co nejvic lidi a ty pak pozvat aby se stali fanouSky
nasi stranky. Diky tomu nebudeme muset vytvaret zvlast kampan pro sbér fanous-
kd.

Dalsi dtilezitou ¢asti, které chceme dosahnout je podpora udalosti, které se na
plidé této restaurace udavaji. VétSinou se jedna o hudebni vecery, kterych se zde
konalo v minulém roce, tedy v roce 2016, osm. Letos jsou v planu zatim dva. Prvni
z nich si vezmeme na starost a pokusime se na néj dostat co nejvice lidi. Vytvorime
tedy udalost na Facebooku a nasledné ji zapromujeme. Do této udalosti vloZime
vesSkeré informace o akci, tedy kdy je zacatek akce, kdy je konce, jména vystupuji-
cich, co se bude grilovat, jestli bude akce na néjaky alkohol atd. Obrazek k této uda-
losti na Zadost poradatele vybereme informativni letdk s veskerymi informacemi.
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Do udalosti pak nasdilime fotografie z minulych akci idealné i s néjakou recenzi.
Z nékterych udalosti jsou i zajimava videa, ktera zde také vyuZijeme.

Tuto udalost zapromujeme s ticelem zvySeni zajmu o udalost. NaSim cilem bu-
de dostat na tuto udalost co nejvice lidi, cilovou skupinou pro tuto akci jsou spiSe
mladsi lidi, jelikoZ zde bude hrat rychla tane¢ni muzika. Kampan tedy zacilime na
Litomysl a okoli 50 km na lidi ve véku 18 - 35 let se zajmy o Disco, House, Drum
and Bass, Dub Step a dalsi hudebni Zanry. Takové publikum ma velikost 100 000
lidi.

Dalsi chystanou udalosti je pak degustace rumii a dva tydny na to pak de-
gustace whiskey. Primarni bude dostat lidi na prvni udalost, jelikoZ mame za to, Ze
se jim akce tolik zalibi, Ze budou chtit automaticky registraci i na druhou degustaci.
Degustace je pouze pro 30 lidi z toho 10 registraci si rozebrali kamaradi a rodinni
prislusnici poradateld. Potfebujeme tedy zaplnit 20 mist. Tuto akci budeme opét
fesit skrz Facebookovou udalost. Udalost je potieba diikladné popsat, vyjmenovat
napriklad i konkrétni destilaty, které budou degustovany, jelikoZ se jedna o neob-
vyklou akci. Jako fotografii k této udalosti vybereme fotku samotného baru, respek-
tive cely prostor s timto barem v pozadi.
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VET. Whiskey's workshop Maly Svét

9 Vefejna - Pofada Maly Svét - restaurace café bar
Upravit
Obr. 11 Udalost Degustace whiskey

Tuto udalost nasdilime na stranku restaurace, stejné tak ji nasdileji jeji poradatelé,
tedy provozni Adam s Jakubem, ktery na akci prednasi, na svoji Facebookovou zed'.
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Pokud by se udalost timto zptisobem nenaplnila, pokusili bychom se ji naplnit pla-
cenou propagaci. Pro tento ucel bychom zvolili kampan pro zvysSeni zajmu o uda-
lost. Zacilili bychom ji velmi podobné jako hudebni vecer. Vékové bychom ji zacilili
ovSem na 20 - 55 let se zajmy o kvalitni alkohol, whiskey, kubansky rum a podob-
neé.

Restaurace momentalné hleda nového pomocnika do kuchyné. Rozhodli jsme
se proto, Ze ho zkusime najit skrz Facebook. Prvotné zvolime formu prispévku, kte-
ry nasdilime mezi fanousky stranky a také mezi profily soucasnych zaméstnanci
restaurace. Pokud by se nikdo neozval, prispévek bychom zapromovali s cilenim na
Litomysl a okoli, mezi Zeny ve véku 18-30 let. Personal do kuchyné totiZ chce pravé
Zenu, jelikoZ s nimi maji na této pozici dobré zkusSenosti.

.Q Maly Svét - restaurace café bar

~aes_ 3 duben - €

Hledame nové kolegy do nasi kuchyné na pozici kuchar / kucharka.
Pro vic informaci volejte a dozvite se vic +*,
Za sdileni dékujeme.

HLEDAME
e e?2 NOVEKOLEGY!

nastupni plat od 20.000 czk

Obr. 12 Nabidka volné pozice

V pripadé, Ze by ani tato reklama nebyla uspésna, vytvorili bychom proklikovou
kamparn, kterou bychom zacilili obdobné. Zvolili bychom ale ucel reklamy dosah,
abychom reklamu zobrazovali maximalnimu poctu lidi, jedna se vSak o pomérné
agresivni reklamu, ktera mlZe byt asem velmi nepfijemna.



48 Marketingova strategie

5.3.4  Vysledky kampani Restaurace Maly Svét

Po dvou mésicich aktivniho vyuzivani Facebookovych kampani jsme dosahli po-
mérné zajimavych vysledki. Co se tyCe navstévnosti restaurace béhem obédd, nel-
ze z UCetniho systému restaurace vycist, zdali chodi nyni po Facebookovych aktivi-
tach vic lidi neZ pred nimi, nicméné naSe prispévky zasahly 7 389 lidi a ziskaly 112
interakci. Diky promovani konkrétnich prispévki a ndsledné odeslanych pozvanek
ke sledovani stranky se nam také podatilo zvysit pocet fanouski na aktualnich 1
183 fanouskd, coz je pomérné velky narist. Tydenni menu se stali pravidelnym
prispévkem na Facebooku a podle priizkumu, ktery provozni jednou zacas udéla, si
na to i nékteri lidé zvykli a uZ ani nepouzivaji webové stranky, ale podivaji se rov-
nou na Facebookovou stranku. Také prispévky ze zakulisi maji pomérné uspéch,
kazda takova fotografie posbira vZdy minimalné 10 ,to se mi lib{“.

Co se tyce propagace udalosti, i zde jsme zaznamenali pomérné dobré vysled-
ky diky pouZiti sponzorované udalosti na Facebooku. Probéhl prvni hudebni vecer,
ktery mél podle provozniho Adama mnohem vys$si Gicast neZ minulosti. U samotné
Facebookové udalosti bylo 87 potvrzenych tucastnikii. Nékteri ucCastnici pak na
udalost pridali néjaké zajimavé fotografie, které miiZeme vyuzit na pristich akcich.
Vyssi icast byla samoziejmeé znat i na trzbach, které byly o 30 % vyssi nez pti akci
minulé. Propagace této akce stala 798,-K¢ a reklama zasahla 1 462 lidi.

Degustace whiskey byla zaplnéna béhem prvniho tydne od zvetejnéni udalos-
ti. Nebylo k tomu ani potreba udalost propagovat za penize. Sdileni na zdi stranky
restaurace a osobni profily poradateli bohaté stacili k zaplnéni 20 mist, které byli
na této akci k dispozici.

Na pozici pomocnice do kuchyné se na zakladé reklamy na Facebooku zatim
prihlasily 3 uchazecky, které budou pozvany na pohovor a pravdépodobné si z nich
restaurace jednu vybere do svych rad. Vtomto pripadé se také jednalo o velmi
uspésSnou kampan, celkové vydaje za tuto kamparn byly ve vysi 1 500,-K¢.

Nase reklamy celkem zasahly 21 358 lid{ a staly celkem 4 400,-K¢ .

5.3.5  Aplikace strategie Fesakov.cz

V pripadé tohoto subjektu je pro nas primarnim cilem konverze, tedy nakup. Urcité
je i potreba zvySovat povédomi o znacce, budovat zakladnu fanouskt Facebookové
stranky, ale hlavni je privést na web lidi, ktefi nakoupi produkt. Vzhledem k tomu,
Ze se jedna o pomérné novy e-shop na trhu, nema prili§ velkou navstévnost. Na
web tedy nasadime FB pixel aby sbiral IP adresy vSech navstévniki a my bychom
jich pak mohli vyuzit bud' k pfimému remarketingu nebo pro tvorbu podobnych
publik. Abychom vSak zvySili navStévnost webu musime vytvorit akvizi¢ni kampa-
né, pomoci kterych se pokusime najit do nejrelevantnéjsi publika a privést je na
web.

Akvizi¢ni kampan vytvoirime s ic¢elem navstévnosti webu. Pro kreativu vyuZi-
jeme format carousel, ktery Facebook nabizi. Jedna se o rotujici ¢tvercové fotogra-
fie, skrz které se lze prokliknout na konkrétni URL, které do reklamy zadame. Do
téchto ¢tvercli umistime konkrétni produkty. V tuto chvili budeme spoustét akvi-
zitni kampan na mikiny, kterych mame momentalné na e-shopu nejvice a také u
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nich Ize predpokladat vyssi zajem vzhledem k chladnéjSimu pocasi téchto prvnich
jarnich mésici. Do bannert tedy umistim konkrétni mikiny, které povaZzZuji za
nejatraktivné;jsi, Podle vysledkl pak uvidime, na které konkrétni mikiny lidé kou-
kaji a bannery pripadné obménime abychom lidem zobrazovali produkty o které je
zatim nejvyssi zajem.

F Fesakov e Dat strance To se mi libi

Jaro uz je sice tady, ale venku to na triko jesté rozhodné neni. Mrkni na nase
stylovy mikiny a ohakni se af jsi i v tomhle poéasi ve stylu!

Mikina ¢erno-cervena 0737 Velikost: Mikina ¢ernoseda na zip TC07
XL Koupit -
890,00 K& 790,00 K&

il To se mi libi P8 KomentaF # Sdilet

Obr. 13 Carouselova reklama na Facebooku

Vzhledem k tomu, Ze chceme produkty e-shopu Fe$adkov.cz prodavat po celé Ceské
republice, bude potieba reklamy rozdélit do riznych cilovych skupin a nasledné
optimalizovat podle vysledkd. Pro tuto kampai tedy vytvorime nékolik cileni,
vSechny budou na muZe se zajmy o obleceni a zaroven a nakupovani online. Rozdé-
lime je ale podle véku. Prvni cilova skupina budou publika ve véku 16 - 20 let, dru-
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ha cilova skupina pak bude ve véku 21 - 25 a tieti a posledni cilova skupina bude
ve véku 26-30 let. Po nékolika dnech uvidime, ktera cilova skupina se jak chovj,
kolik stoji proklik které skupiny, kolik ¢asu na webu stravi lidé z raznych cilovych
skupin nebo idealné ktera cilova skupina nejvic nakupuje. Podle toho pak piesu-
neme rozpocty ve prospéch uspésného cileni. Na prvni dny spustime kampan
s rozpocty 50,-K¢ na kazdé cileni. Do textu u téchto reklam vloZime cenu produktii
abychom zvysili relevantnost navstévnika.

Diky FB pixelu budeme sbirat lidi, ktefi se skrz tuto kampan prokliknout a bu-
deme na né potom moct cilit opét tuto kampan ovSem s vyssi intenzitou, jelikoZ to
budou mnohem relevantnéjsi publika.

Obdobnou kampan spustime také na kalhoty a na tricka. Tyto dvé kampané
ovSem budeme poustét aZ nékolik dni po kampani s Mikinami, abychom mohli uz
podlé vysledki z této kampané 1épe zacilit tyto reklamy a usSetfit tak néjaké roz-
pocty. Stejné tak do téchto kampani rovnou zakomponujeme remarketingova pu-
blika ziskané diky kampani s mikinami. Do reklam umistime stejné jako u prvni
kampané konkrétni produkty, které povazujeme za atraktivni.

Diky vSem témto kampanim doZeneme navstévnost na web, coZ je pro nds
velmi dilezité, jelikoZ s touto navstévnosti dokdzeme diky FB pixelu dale pracovat
a vyuzivat riiznych udalosti, které ma v sobé FB pixel naimplementované. Nejefek-
tivnéjSim vyuZzitim téchto udalosti vyuZijeme v dynamickém remarketingu.

Dynamicky remarketing ndm umoznuje cilit reklamu pouze na lidi, ktefi vy-
konali néjakou akci na naSich webovych strankach. Naptiklad budeme cilit pouze
na lidi, ktefi navstivili konkrétni produkt za poslednich 10 dni a témto lidem bu-
deme ukazovat praveé tento produkt. Pokud si ¢lovék konkrétni produkt prida do-
konce i do kosiku, zacilime na néj zase reklamu s timto konkrétnim produktem, ale
miiZeme u této reklamy pozmeénit sdéleni naptiklad: ,Nechal jste si u nas kosik, uz
jen par kroku a produkt je Vas“. Tato reklama bude dorucovana nejintenzivnéji ze
vSech, jelikoZ Clovek, ktery si produkt prohlédl a jesté pridal do koSiku je tim nej-
relevantnéjSim co mizeme mit. Reklamy tedy cilime na lidi, ktefi si prohlédli kon-
krétni produkt za poslednich 10 dni a dale na lidi, ktefi produkt pridali do kosiku
za poslednich 14 dni, tyto reklamy dale rozdélime podle umisténi, tedy reklamu
rozdélime dale na reklamu v mobilnim telefonu, reklamu v pravém sloupci u poci-
tace a reklamu na hlavni zdi na pocitaci. Rozpocty u téchto reklam nechame nasta-
vené automaticky, coZ je u této kampané idealnim reSenim. Po nékolika tydnech
miiZeme nastavit rozpoctové limity aby kampané neutraceli moc penéz. U této
kampané ovSem predpokladame nejlepsi vysledky, proto rozpocty zatim nebude-
me prilis resit.

V neposledni radé také budeme dale budovat Facebookovou stranku.
V pripadé tohoto subjektu budeme na stranky sdilet informace o novych produk-
tech, jelikoZ jsou na e-shop pridavany pomérné casto, dale na stranku budeme pfi-
davat prispévky oznamujici néjaké akce, napiiklad akce na posledni velikosti kon-
krétnich produktii. Pfispévky budeme vkladat alespon ve frekvenci 1-2 prispévki
tydné a nékteré, naptiklad ty, které upozoriiuji na néjakou akci, také zapromujeme.
Propagaci prispévki budeme cilit na podobna publika, ktera si vytvotrime diky FB
pixelu z remarketingovych publik. Veskeré interakce u téchto prispévki pak vyuzi-
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jeme k rozeslani pozvanek ke sledovani nasi stranky. Timto budeme zvySovat po-
Cet fanouskd, stejné tak budeme odesilat poznamky lidem, ktefi budou interagovat
u nasich reklam.

e Tosemiihi | 3 siodovat | » sater | - T -

PFispévky Oble&eni (znacka)

FeSakov Komunita
29 duben v 10:54 - €

2L Pozvéte své pratele dat strance To se mi libi
¢ Do obchodu stéle pfiddvdme nové hadry a ty nejlepsi pak také "
naskladiiujeme. Tak mrkni na ty nejlepsi kousky a objednévej!

549 people like this

2\ 561 people follow this

v .
Fesakov AL To selibi Roman Pta&ek a daldim pFatelim
@fesakov
(15)
Hlavni
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Obr. 14 Facebookova stranka FeSakov.cz

U tohoto subjektu zatim neplanujeme vytvorit kampan pro sbér fanouskd,
primarné se totiZ zamérime hlavné na vykonnostni kampané, které nam snad pri-
vedou zajimavé konverze na e-shopu a zvysi tak trzby. Paraelné s tim se lidé totiz
Casto také prokliknou na samotnou Facebookovou stranku a stanou se organicky
fanouskem. Pokud bychom dosahli skute¢né dobrych vysledkii a méli bychom tak
volné prostredky navic, spustili bychom také kampai s timto tcelem, tedy pro sbér
fanouskdl na stranku.

5.3.6  Vysledky kampani Fesakov.cz

Po nékolika tydnech aktivniho sledovani a upravovani kampani pro subjekt Fesa-
kov.cz, mame pomérné zajimavé vysledky.

Akvizi¢ni kampané, které jsme spoustéli jako prvni na tomto reklamni Uctu
privedli na web obrovské mnozstvi lidi, konkrétné se jedna o 1 442 lidi, vétSina
z nich prisla pres kampan s mikinami. Reklamy zasahli celkem 77 452 lidi. Neju-
spésnéjsi akvizicni kamparii byla pravé kampari s mikinami, které nejenze privedla
nejvice lidi na web, ale zaroven ptivedla i velmi zajimavé konverze. Konkrétné tato
kampan privedla 8 konverzi v celkové hodnoté 11 120,-K¢ Ceskych, tato kampan
stala 3 890,-K¢. Pricemz jejim hlavnim cilem bylo privést nové navstévniky na web,
proto tyto konverze jsou velkym bonusem kampani. Kampané s teplaky a s tricky
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celkem na web privedli 418 lidi a privedly také 3 konverze v hodnoté 3 790,-K¢,
tyto kampané staly 1 489,-K¢.

Nejvétsi uspéch sklidil dynamicky remarketing. Konkrétné privedl 16 konver-
z{ v celkové hodnoté 19 010,-K¢, nejuspésnéjSim cilenim v dynamickém remarke-
tingu se ukazalo cileni na lidé, kteri si prohlédli produkt s umisténim na mobilnich
telefonech. Dokazuje nam to, jak zacina mobilni telefon valcovat pocitace a lidé uz
béZné nakupuji obleceni pravé skrz telefon. Dynamicky remarketing za celou dobu
stal 1 226,-K¢

Béhem uplynulé doby jsme ptidali nékolik piispévki a dva jsme také zapro-
movali. Tyto prispévky celkem zasahli 8 451 lidi s taly 950,-K¢. Také pocet fanous-
ki se zvysil diky nasSim Facebookovym aktivitdm a to celkem o 118 novych fanous-
kli. K tomu jsme ani nepotrebovali vytvaret kampan pro sbér novych fanousku na
strance.

Celé pocinani povaZuji za velmi Uspésné, celkem kampané staly 7 555,-K¢ a
privedli konverze v hodnoté 33 920,-K¢. S tim, Ze do budoucna budeme tlacit hlav-
né dynamicky remarketing, ktery je méné nakladny, ale privadi vice konverzi. Lze
tedy ocekavat nizsi naklady, pri minimalné stejnych trzbach.

5.4 Doporuceni

VSem subjektlim doporucuji se nadale aktivné vénovat Facebookovym strankam,
jelikoZ jediné naklady, které to nese, jsou cas, ktery je potieba stravit nad tvorenim
prispévki a aktivnim reakcim na interakce. Naproti tomu, to ale ma pro kazdy sub-
jekt celkem pozitivni vysledky, které nelze ignorovat.

Také vykonnostni kampané se ukazali jako velmi efektivni pro konkrétni cile,
a proto doporucuji je i nadale vyuzZivat pravé ve chvili, kdy budou subjekty potre-
bovat docilit néjakych konkrétnich akci, konverzi apod.

Konkrétné realitni kancelaii doporucuji se nadale vénovat Facebookové
strance, pridavat pravidelné relevantni prispévky, at' uz se jedna o nové nemovi-
tosti vnabidce nebo o zajimavé tematické clanky, k tém pak idealné pripojit i
vlastni nazor. Také doporucuji nechat bézet kampan pro sbér fanouski napriklad
za 20,-K¢ dennég, aby fanouskovska zakladna stale rostla a prispévky pak mély vétsi
zasah. Nadale bych také testoval vykonnostni kampané se samotnymi nemovi-
tostmi, které mohou podstatné urychlit jejich prodej. Restauraci doporucuji byt
nadale aktivni na Facebookovych strankach tak jako tomu bylo v obdobi naseho
pocinani. V pripadé planovani hudebnich, nebo jakychkoliv jinych, akci doporucuji
automaticky pocitat se socidlnimi sitémi a tyto udalosti na nich propagovat. E-shop
by mél nadale vyuZivat dynamicky remarketing, ktery by mél byt optimalizovany
podle vysledkii. Nadale by mély byt také vyuzivany akvizi¢ni kampané pro zvysSo-
vani navstévnost obchodu. V neposledni fadé by méla byt vyuzivana také Faceboo-
kova stranka minimalné pro sdileni novinek a akci na e-shopu.

Obecné doporucuji byt na socialnich sitich aktivni aby byla firma nebo organi-
zace vidét. Na Facebooku je kazdym dnem ¢im dal vic lidi a existence a aktivni vyu-
zivani této socialni sité miiZe firmé velmi pomoci.
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6 Diskuze

Vyznamnost online marketingu roste kazdym dnem. Zptisobuje to hlavné mnoZzstvi
Casu, ktery lidé travi na internetu. Tam dneska hledaji veSkeré informace, zabavu,
ale i komunikacni prostredky. Internet ovSem drive nebyl tak vyuZivany jako je
tomu dnes. Internet slouZil prevazné pro vyhledavani informaci, pripadné pro vyu-
Zivani map. Do tohoto svéta ovSem vstoupily socidlni sité a internetové obchody.
Tim zacali lidé na internetu travit mnohem vice ¢asu nez doposud. Socialni sité
jsou lidmi vyuZivany jako komunikac¢ni prostfedky a internetové obchody jim da-
vaji svobodu nakupovat cokoliv z pohodli domova nebo z prace. Soucasny internet
nabizi Siroké moznosti vyuziti, od poslouchani hudby, pres nakupovani letenek az
po videohovory lidi z druhého konce svéta. Online marketing tedy logicky vznikl na
zakladé tohoto obrovskeé vlivu, ktery internet za¢inal mit.

Kazda firma at' uz velka nebo mal3, se v tomto obrovském virtualnim prostoru
snazi objevit a doufa, Ze si ji vSimnou potenciondlni zakaznici. MoZnosti, jakymi lze
téchto cili dosdhnout je ovSem na internetu uz velké mnoZzstvi a neni jednoduché
vybrat tu spravnou moznost, ktera bude nejvice efektivni.

Jednou z téchto moZnosti online marketingu jsou socialni sité. Jedna z jejich
vyhod je ta, Ze se na nich da dosdhnout urcitych cili bez vynaloZeni finan¢nich pro-
stredkil. Na druhou stranu se zde daji vytvaret i velmi kvalitni vykonnostni kam-
pané, diky vynikajici moZnosti cileni. Mohlo by se zdat, Ze jsou socialni sité ideal-
nim prostorem pouze pro urcitou kategorii podnikii, opak miiZze byt ovSem prav-
dou. Z tohoto diivodu jsem se pro tuto praci rozhodl vybrat 3 spole¢nosti z riznych
obort. Prvnim subjektem je realitni kancelar pasobici na trhu pres 15 let, druhym
subjektem je mala restaurace v mensim méstecku a poslednim subjektem je e-shop
s oblecenim, pro které jsem sestavil marketingovou strategii v prostiredi socialnich
siti, kterou jsem nasledné také aplikoval.

Po dikladné analyze vSech tii subjektli byly zjiStény urcité nedostatky, které
spolecné s definovanymi cili, poslouZili k vytvoreni optimalni marketingové strate-
gie pro socialn{ sité.

Realitni kancelari, ktera doposud nedisponovala uctem na socialnich sitich,
bylo navrhnuto tuto skutecnost zménit a ucet, neboli stranku, vytvorit. Na této
strdnce by pak mély byt relevantni piispévky z oboru realit a bankovnictvi. Pfi-
spévky by se na strance méli objevovat pravidelné alespon jednou tydné. Na soci-
alnich sitich je dulezitd neustdla komunikace, tedy nejen piispévky pridavat, ale
také k nim pridavat néjaka sdéleni, napriklad ke ¢lanku o hypotékach pridat vlastni
nazor atp., ale také by se mélo reagovat na komentare, naptiklad odpovidat na
otazky. Pokud je takovato komunikace na socidlnich sitich zanedbang, je velmi téz-
ké ziskat nové fanousky, ze kterych jednou mohou byt i zadkaznici. Také bylo na-
vrhnuto tuto stranku podpofrit placenou kampani pro zvyseni poctu fanouska. Tato
kampail prinasi moznost zacilit reklamu na cilové publikum, v tomto pripadé lze
tedy oslovit lidé v konkrétnim mésté, ve kterém se spoleCnost nachazi, pripadné
jeho okoli. Dale lze zacilit na lidi, kteri jsou ve snatku, na rodice s détmi v urcitém
véku nebo napriklad na lidi, ktefi se zajimaji o nemovitosti, o bydleni, o investovani
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a tak podobné. Pokud se ze vSech téchto moznosti vyberou ty spravné a optimalné
se poskladaji do sebe, lze vytvorit velmi relevantni cilovou skupinu. Do reklamy
samotné pak lze umistit jakékoliv sdéleni, které by mélo cilovou osobu privést ke
konverzi, napriklad k navstiveni webové stranky, nakupu v elektronickém obchodé
ajiné.

Restaurace i e-shop své ucty na socialni siti maji. Navrhnuto ovSem bylo jejich
efektivnéjsi vyuzivani. Pravidelné piispévky mohou firemni stranku velmi ozivit a
zatraktivnit. Lidé takové stranky vnimaji mnohem lépe neZ stranky neaktivni, je
ovSem potieba investovat hodné ¢asu do tvorby kvalitniho a originalniho obsahu a
obcas je do nich také potreba investovat néjaké finan¢ni prostredky aby se dostaly
k vy$$imu poctu lidi a naplnili tak sviij potencial.

Vykonnostni kampané pak mohou pomoci naptiklad e-shopu zvysit trzby, je-
likoZ do reklam lze umistit konkrétni nabizené produkty a reklamu pak dorucovat
cilové skupiné.

Po aplikovani navrhnutych strategii jsme vyhodnotily vysledky. Ve vSech
trech pripadech jsme dosahli velmi dobrych vysledki. U realitni kancelafe se nam
povedlo oslovit opravdu velké mnozZstvi lidi nasi reklamou, privedli jsme na web
pres 600 lidi a pravdépodobné i diky naSim aktivitam si 2 lidi objednali prohlidku
nemovitosti. Bohuzel méné dspésné bylo promovani tematickych ¢lankd, které sice
ziskaly hodné proklikli na zpravodajské weby, ale neziskaly uz takika Zadné inter-
akce, se kterymi bychom mohli nadale pracovat. U restaurace se nam povedlo za-
plnit planované degustacni vecery a také privést vice lidi na hudebni akce, ¢imzZ se
razantné zvySily trzby. Také jsme lidi naucili koukat na Facebookové stranky re-
staurace, kdyZ hledaji denni menu. Na druhou stranu jsme ovSem nezaznamenali
vyssi navstévnost restaurace v dobé obédt, zvysil se ale pocet interakci na Facebo-
okovych strankach, z cehoZ miize restaurace tézit v budoucnu. U e-shopu se ndm
povedlo za pomérné kratkou chvili zdvojnasobit obrat, nejvétsi vliv na to méla
kampainl s mikinami a dynamicky remarketing. PriliS dobie si bohuZel nevedly
kampané s kalhotami a s tricky, které pres pomérné vysoké naklady privedly pou-
ze 3 nakupy.

Z vysledkli pomérné jasné vyplyva, Ze ma smysl se socidlnimi sitémi zabyvat,
bez ohledu na obor podnikani. Tvorba Facebookové stranky a jeji aktivni spravo-
vani stoji pouze Cas a pritom miiZze dokonale poslouZit jako komunikac¢ni nastroj
s potencionalnimi nebo skute¢nymi zdkazniky. Na téchto strankach pak mize fir-
ma sdilet jakékoliv informace a aktuality, které by jinak lidé nasli pouze pfi na-
vStéveé jejich webovych stranek. Zaroven ale také socialni sité poskytuji skvély pro-
stor pro reklamu, ve kterém je mozné jakakoliv sdéleni dorucit pfimo cilové skupi-
né. Tu lze na socialnich sitich definovat velmi presné diky obrovskému mnozstvi
informaci, které zde o sobé lidé zanechavaji. Diky Sirokym moZnostem inzerce pak
také lze dosahnout rliznych cilii, napriklad nakuptli v internetovém obchodé, na-
vStéveé restaurace nebo zvySeni povédomi o lokalni realitni kancelari.
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Bakalarska prace je vénovana navrhu marketingové strategie ve vybrané socialni
siti. Pfi zpracovani této marketingové strategie jsme vyuzili teoretické poznatky,
které jsou uvedeny v prvni casti prace. V té jsou uvedeny zakladni poznatky o mar-
ketingu a marketingové komunikaci. Dale nasleduje charakteristika online marke-
tingu a popis zakladnich pojmi z této oblasti. Potom jsou bliZze popsany socidlni
sité a jejich historicky vyvoj. Z nich je pak podrobné popsana socialni sit Facebook.
U této socidlni sité jsou také podrobné popsany moZnosti inzerce.

Poté byla provedena analyza konkrétnich subjektii, kterych se tato prace tyka.
Analyza rovnéz zahrnovala zkoumanti aktivit na socialni sit Facebook. V této oblasti
bylo zjiSténo nejvice nedostatkli a podnétii k naprave.

Pro kazdy subjekt byla navrhnuta strategie odraZejici se od jejich analyzy a
definovanych cili. Tyto navrhy byly urcené predevsim pro prostredi socidlni sité
Facebook. Tyto strategie pak byly pro kazdy subjekt skutec¢né realizovany a v dalsi
fazi prace byla tato realizace podrobné popsana.

Aktivity pro prvni subjekt, tedy pro realitni kancelar, zahrnovaly primarné za-
loZeni firemni stranky na Facebooku a jeji aktivni vyuzZivani. Po zaloZeni této
stranky bylo potreba doplnit zakladni informace a materialy jako je profilova a
uvodni fotografie. Dale bylo potifeba tuto stranku zaplnit obsahem. Vzhledem
k tomu, Ze primarnim cilem tohoto pocinani bylo zvySeni povédomi o firmé€, bylo
potieba stranku zaplnit relevantnim obsahem, tedy ¢lanky z oboru realit a ban-
kovnictvi. Na tuto stranku bylo také potieba ziskat relevantni fanousky, k cemuz
jsme vyuZili vykonnostni kampan s timto tcelem. Poslednim krokem u tohoto sub-
jektu pak byla kampan, jejimZ cilem bylo privést lidi na konkrétni nemovitosti na
webovych strankach realitni kancelare.

U druhého subjektu, kterym byla restaurace, bylo potreba zvysit povédomi o
znacce, a dosdhnout tak zvySené navstévnosti restaurace béhem obédl. K tomu
byl vyuZit prostor jiz existujici Facebookové stranky této restaurace, na kterou by-
ly pravidelné pridavané nabidky obédového menu, které byly nasledné zasponzo-
rované aby se dostali k cilové skupiné lidi. Také bylo potreba zaplnit chystané hu-
debni akce, které restaurace porada, k cemuz byly vyuzity kampané s ucelem zvy-
Seni zajmu o udalost. V neposledni rade socidlni sit' poslouZila také jako prostor
pro hledani nového zaméstnance, k Cemuz byla opét vyuZita placena vykonnostni
kampari.

Cilem posledniho subjektu, tedy elektronického obchodu s oblec¢enim, pak by-
lo zvySeni trZeb. K tomu byl kromé klasickych vykonnostnich kampani pouzit také
dynamicky remarketing, ktery dokaze kazdé osobé zvlast dorucit obsah, o ktery
projevila zajem.

Konec prace se pak zaméroval predevSim na vysledky kampani u vSech sub-
jektl, které byly pomérné uspésné a potvrdili tak, Ze aktivni vyuzivani socialnich
siti mliZe mit pro firmu velmi pozitivni vliv, pricemz je jedno, v jaké oboru firma
podnika. Také bylo na konci prace uvedeno doporuceni pro zkoumané subjekty,
jak nadale socialni sité vyuzivat.
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