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Cilem této bakalaiské prace je optimalizace specifické kampané na Instagramu salonu Rasy v Praze.

Metodika

Teoreticka ¢ast vychazi ze studia odborné literatury a porovnani praci autort zabyvajicich se problematikou
marketingu, marketingového mixu a marketingového vyzkumu. Zvlastni pozornost bude vénovana komuni-
kacnimu mixu, konkrétné reklameé na Instagramu. Vlastni prace bude zaloZena na provedeni a vyhodnoceni
uspésnosti nékolika konkrétnich navrh(i pro vybrany subjekt. Prace bude mit charakter experimentu v re-
alnych podminkach. Jeho realizace bude spocivat v nasledujicich krocich:

1. Vytvoreni kvalitativniho dotazniku, kde budou zadavateli nabidnuty alternativni moznosti provedeni
kampané na Instagramu .

2. Po vybéru mozZnych variant zadavatelem bude vytvorena série konkrétnich grafickych ndvrh( (cca 5-10)
3. Predvedeni grafickych navrhi zadavateli a vybér preferovanych variant.
4. Priprava otestovani vybranych variant v redlnych podminkdach na cilovych skupinach.

Zakladni podminky testovani: - vybér cilovych skupin (vzhledem k tomu, Ze se bude jednat o kampan zaci-
lenou na Zeny pak cilovou skupinou jsou Zeny), kde fidicimi parametry budou zakladni demografické ukaza-
tele jako je vék (mladé zeny, zeny stfedniho véku, star$i Zeny) a misto bydlisté (viz metodika CSU), nakupni
chovani a zajmy probanda.

- spusténi a uzavirdni experimentdalnich kampani v riznych dnech v ramci tydne.
5. Vlastni testovani

6. Kvantitativni vyhodnoceni Uspésnosti jednotlivych kampani v zavislosti na zakladnich podminkdach testo-
vani vhodnym programem. (napt. Spravce reklam Facebook, ADS manager)

6. Zpracovani vysledk( experimentu v grafické podobé se slovnhim komentarem.

7. Doporuceni zadavateli dle dosazenych vysledkd.
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Marketing na socialnich sitich.
Abstrakt

Cilem této bakalatské praci je optimalizace reklamni kampané kosmetického salonu
na Instagramu. Teoretickym zékladem prace je védecky vyzkum ekonomil a obchodnikti
vénovany problémim chovéani spotiebiteli, vyvoji socidlnich siti a strategiim
marketingového obsahu. Vlastni préace je teorie aplikovana na zkoumany kosmeticky salon
Rasy v Praze. Tato ¢ast bakalafské prace se sklada z vytvoreni kvalitativniho dotazniku pro
majitelku salonu, provedeni SWOT analyzy a vytvofeni strategic propagace, vyvinuti
nového originalniho vizualniho konceptu kosmetického salonu pro instagramovy profil a
realizace testovaci reklamni kampané na Instagramu prostiednictvim Spravce reklam od
Facebooku. Na zikladé¢ porovnavanych vysledkii testovacich reklamnich kampani je
vyhodnocena efektivita kampani cilové skupiny na sociélni siti Instagram a optimalizovana

je reklamni kampaii pro kosmeticky salon Rasy v Praze.

Klic¢ova slova: socialni sité, Instagram, Facebook, cilena reklama, experiment, probandi,
marketing



Marketing on social nerworks.

Abstract

The aim of this bachelor's thesis is to optimize the advertising campaign of a beauty
salon on Instagram. The theoretical basis of the work is the scientific research of economists
and marketers dedicated to the problems of consumer behavior, the development of social
networks and marketing content strategies. The actual work is a theory applied to the
researched beauty salon Rasy v Praze. This part of the bachelor's thesis consists of creation
of a qualitative questionnaire for the salon owner, carrying out a SWOT analysis and creating
a promotion strategy, developing a new original visual concept of a beauty salon for an
Instagram profile and implementing a test advertising campaign on Instagram through the
Facebook Ads Manager. Based on the compared results of test advertising campaigns, the
effectiveness of target group campaigns on the Instagram social network is evaluated and

the advertising campaign for the cosmetic salon Rasy v Praze is optimized.

Keywords: social networks, Instagram, Facebook, targeted advertising, experiment,

probandi, marketing
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1 Uvod

V dnesnim svété jsou telefony, tablety a pocitace nedilnou soucdasti naseho zivota.
Popularita socialnich médii v poslednich letech vyrazné vzrostla a stale roste. Lidé diky nim
mohou mezi sebou nejen komunikovat prostiednictvim socialnich siti, ale také nabizet rtizné
zbozi a sluzby. V soucasnosti internet slouzi také jako nastroj propagace zbozi a sluzeb
firem. Jednotlivi podnikatelé nebo spole¢nosti bojuji o pozornost kupujicich prostfednictvim
riznych marketingovych nastroji, zejména reklam. Roste tak i jejich pocet na socialnich
sitich a reklama se méni rychleji nez kdy jindy. Jednou z nejpopulérngjsich socialnich siti
soucasnosti je Instagram, coz se odrazi v marketingu. Tato prace je vénovana propagaci
sluzeb kosmetického salonu ,,Rasy v Praze" prostfednictvim uétu na Instagramu. Hlavnim
cilem préce je optimalizovat kampan vybrané¢ho subjektu na tomto médiu. Teoretické Cast
se skladd z deseti kapitol. Prvni kapitola poskytuje definici marketingu, druhd popisuje
marketingovou strategii, tieti popisuje marketingovy mix. Nasledujici kapitola se zabyva
marketingovym pfistupem k fizeni vztaht se spotiebiteli na internetu, zatimco pata a Sesta
kapitola se vénuji charakteristice socialnich médii a mechanismem fungovani na socialni siti
Instagram. Zbyvajici kapitoly se zabyvaji propagacnimi metodami, reklamni kampani,
cilenou reklamou a jeji optimalizaci na socidlnich sitich. Prakticka cast obsahuje analyzu
a vyhodnoceni uspé$nosti konkrétnich reklamnich kampani na vybraném objektu.
Implementace této prace se sklada z nasledujicich kroku:

— Provedeni SWOT analyzy a vytvoreni strategie propagace.

— Vytvofeni kvalitniho dotazniku, kde bude umélci nabidnuta moznost kampané na

Instagramu.

— Tvorba konkrétnich grafickych navrht (cca 5-10).

— Testovani cilové skupiny.

— Zpracovani vysledkl v grafické podobé se slovnim komentafem.

— Doporuceni zakaznikovi na zdkladé dosazenych vysledki.



2 Teoreticka ¢ast
2.1 Marketing — definice marketingu

Marketing je podle F. Kotlera jednou ze zakladnich disciplin pro odborniky na trhu.
Profesionalové v této oblasti by méli byt schopni popsat trh a rozdélit ho na segmenty;
zhodnotit potfeby, pfani a pozadavky spotiebiteld; rozvijet a testovat produkt se
spotrebitelskymi charakteristikami potfebnymi pro cilovy trh; sdélit spottebiteli predstavu
0 hodnoté zbozi prostfednictvim ceny; vybrat si kvalifikované zprosttedkovatele pro
dostupnost produktu a odpovidajici prezentovani; propagovat produkt takovym zpisobem,
aby si ho spotiebitelé chtéli potidit.

Marketing je tedy procesem lidské ¢innosti, zamétené na uspokojeni lidskych potieb
prostfednictvim vytvareni, nabizeni a smény produktl a sluzeb s ostatnimi ¢leny spole¢nosti
(Kotler & Keller, 2013).

Marketing (z anglického market — trh) je integrovany systém organizace vyroby
auvadéni vyrobkli na trh, zaméfeny na uspokojeni potfeb jednotlivych spotiebitell
a dosazeni zisku na zdklad¢ studie a predpovédi trhu, zkoumd vnitini a vnéj$i prostiedi
podniku—vyvozce, vyvoj strategie a taktiky chovani na trhu prostfednictvim marketingovych
programt. V téchto programech jsou stanoveny aktivity pro zlepSeni produktu a jeho
nabidky, studium kupujicich, konkurence a hospodatské soutéze, k zajisténi cenové politiky,
vytvoteni poptavky, na podporu prodeje a reklamy, optimalizaci distribu¢niho ob&hu zbozi
a organizace distribuce, organizace technickych sluzeb a rozsiteni sortimentu zastoupenych
servisnich sluzeb.

Za téchto podminek se marketing stavd zakladem pro dlouhodobé a operativni
planovani vyroby — obchodni ¢innosti podniku, vytvafeni exportnich programi vyroby,
organizace védecké, technické, technologické, investicni a hodnotové prace kolektivu

podniku a marketingové fizeni — zakladni prvek systému fizeni podniku (®enpko, 2005).



2.2 Marketingova strategie

Jednim z hlavnich nastroji strategického fizeni rozvoje organizaci a podniki je
marketingova strategie. Marketingova strategie je celkovy akéni plan spolecnosti, ktery ma
prilakat zakazniky. Marketingova strategie obsahuje hodnotovou nabidku spolecnosti, jeji
klicova sd€leni, demografické udaje cilového spotiebitele a dalsi tidaje o trhu (Bielkova,
2020). Marketingova strategie se podle F. Kotlera sklada ze tii ¢asti:

1. Cilové trhy. Marketingova strategie musi piesné specifikovat segmenty trhu, na

které podnik zaméti své usili.

2. Marketingovy mix. Definuje strategie pro prvky marketingového mixu, jako jsou
nové produkty, prodejni plochy, reklama, podpora prodeje, ceny a distribuce
produktt.

3. Vyse vydaji na marketing. Marketingovy rozpocet potfebny k implementaci
vsech dfive nastinénych strategii (Kotler & Keller, 2013).

Ukolem kazdé spoleénosti je poskytovani hodnoty svych vyrobkii nebo sluzeb
zakaznikim (Kotler & Keller, 2013). Dobra strategie umoznuje spravné komunikovat
Sklientem a porozumét jeho potiebam, rozpoznat konkurenéni vyhody firmy
a implementovat nejucinnéjsi marketingové metody (Bielkova, 2020). Podle Kotlera kazda
ze strategie vyzaduje rizné naklady, ale je zamétena na dosazeni pouze jediného Cile —
maximalizace piijmu spole¢nosti v kazdé fazi jejiho vyvoje (Kotler & Keller, 2013).

Navzdory skutecnosti, Ze pocet spolenosti na riznych trzich neustale roste, na
pultech obchodl je obrovské mnoZstvi rGznych produktl a spotiebitel je rozmarngjsi
a vybiravési, nékteré spolecnosti marketing stale zanedbavaji. PfestoZze obchodnik je tim,
kdo dokéaze odlisit produkt v regadlu obchodu od konkurence, ozvlastnit jej a pfinést
spolecnosti vice pfijmi, je vypracovani marketingové strategie jednou z kliCovych otazek
pfi planovani ¢innosti kazdé organizace.

Marketingova strategie je ¢asto zaménovana s marketingovym pldnem. Jejich rozdil
spo¢iva v tom, ze ukol marketingové strategie vysvétluje, jakych cila je tieba ve firmé
dosahnout pomoci ur€itych marketingovych néstrojii. Vznika pod vlivem obchodnich cilt.
Marketingovy plan je pfimym a konkrétnim priivodcem akce. Plan vysvétluje, jak firma

dosahne svych cilt (NetDirect, 2019).

2.3 Marketingovy mix



Proménlivé faktory prostfedi nuti spolecnosti pravidelné¢ revidovat svou
marketingovou strategii. Pro implementaci a ovladani je klasicky marketingovy mix
rozdélen do ¢tyf sméra (product, price, promotion, place), nazev kazdé z nich v angliétiné
zacina pismenem ,,P". Tato 4P jsou prvky marketingového mixu, ktery pouzivaji spole¢nosti
jiz desitky let. Aby podnik neselhal, ale byl pouze Uspé$ny, je nutné zvolit spravny
marketingovy mix, spravn¢ identifikovat na trhu produkt, ktery firmé pfinese zisk.

Hlavni myslenkou je, ze zakladni prvky jsou modelem marketingového feSeni.
Pohled ze vSech stran a fizeni souhrnu prvk marketingového mixu umoziuje spolecnosti
zaujmout integrovany pfistup ve snaze uspét na trhu. Zameéteni na jednu nebo jednotlivé
Casti struktury marketingového mixu povede k selhani (Jeff French, 2020).

Ugelem aplikace 4P marketingu je zlep§it vnimani produktu a sluzeb spotiebiteli, coz
v kone¢ném disledku vede k vytvoreni dlouhodobych ziskii spole¢nosti.

Neil Borden z Harvard Business School jiz v 50. letech minulého stoleti byl prvnim,
kdo zdokumentoval koncept marketingového mixu, jenz zpocatku tvotilo 12 slozek, a to:
produkt, ndklady, znacka, distribu¢ni kanaly, obchodni zéstupci, produktovéd reklama,
zpisoby propagace, baleni, prezentace, servis, sklad a logistika, vyhleddvani a zpracovéani
dat o marketingovych akcich. Obrovské mnozstvi prvkii zmétlo pracovni proces, ale
postupem ¢asu marketér Jerome McCarthy spojil vSech dvanact komponent do 4P hlavniho
procesu. Takové seskupeni se stalo zakladnim a nyni zahrnovalo produkt, cenu, misto,
propagaci. Systém byl vyvinut jiz davno, poté se podniky zaméfily na jeho implementaci.
Bohuzel v té¢ dob& nebylo poskytovani sluzeb Zadané. Propagace produktu byla mezi
prodejci ignorovana a nebyla brana vazné (Jeff French, 2020).

Postupem ¢asu doslo k pochopeni, ze nastal Cas restartovat marketingovou politiku.
To vse vedlo k pozitivnimu efektu — vytvoteni rozsifené verze marketingu. Strategie tedy
méla nejen Uzky sortiment zboZi, ale také Sirokou Skalu sluzeb. Kromé tradi¢niho pojeti

marketingu existuje rozsifeny koncept marketingového mixu 5P.



Podstata konceptu marketingového mixu ,,5P*“: produkt, cena, misto, propagace, lidé.

Rozsitenou verzi marketingového konceptu dopliiuje 6P — proces, 7P — fyzicka
evidence. 8P — produktivita a kvalita. Kazda spole¢nost sleduje jeden cil — stabilni zisky
a dlouhodoby obchodni proces. Kompletni marketingovy model umoznuje sledovat situaci
vnitiniho a vngj$iho postaveni podniku na trhu, vénuje pozornost a fidi proces slozek
konceptu (Kadetabkova, 2020).

Analyza marketingovych nastroju klasického marketingového mixu 4P:

1. Produkt je zakladnim prvkem, u n¢hoz zaéina prace na marketingovém mixu
a ktery piedstavuje to, co spole¢nost nabizi na trhu spotiebiteli. Uspésny produkt
je vzdy zaloZen na pochopeni a splnéni dilezitych potieb cilového trhu. Proto
znalost toho, jaké vlastnosti produktu motivuji spotiebitele k ndkupu, je nesmirné
dilezitym marketingovym cilem (Bouckova, 2003).

Produkt jako celek zase znamena dikladny rozvoj jeho soucésti: symbolika znacky

— jméno, logo, vlastni styl; vlastnost produktu — jeho funkénost, ktera znamena jedine¢né
vlastnosti; uroven kvality na zaklad€ potfeb trhu a vnimani spotiebitelti; vzhled — velikost,
provedeni, baleni; sortiment nebo jakédkoliv variabilita; Urovenl sluzby; implementacni
format; zaruky (Eckhardova, 2014).

2. Cena. Produkt je v oCich spottebitele srovnanim a pomérem dvou ukazatelt, a to
ceny a kvality. Cena je prvkem, na kterém piimo zavisi nejen kone¢ny zisk, ale
také mira GspéSnosti realizace. Pokud podnik stanovi nizké néklady na produkt
nebo sluzbu, pak je to v ojedinélych ptipadech vitézna strategie. Také pfi
stanoveni vysoké ceny existuje riziko ztraty velkého poctu zékaznikd. Aby se
zabranilo takové situaci, musi mit spole¢nost rizné distribuéni kanaly
(Bouckova, 2003).

KdyZ mluvime o nékladech na produkt (jeho cen¢), hlavnimi otazkami, které je tieba

zvazit, jsou naklady konkurenttli, o¢ekdvany zisk, ale také jakou hodnotu produkt piedstavuje
pro spotiebitele. Kvalita produktu je pii stanoveni ceny také dalezitym faktorem, ale ne

prvoradym (Karlicek, 2018).



1. Distribuce (neboli misto) je jednim ze Ctyf marketingovych prvkl zahrnutych do
marketingového mixu 4P. Distribuce jako soucast marketingového mixu
odkazuje na dostupnost, kde mtize spotiebitel provést nakup. Distribuce zahrnuje
sadu riznych postupt a operaci, S jejichz pomoci produkt postupné dodavaji
Z mista pivodu do mista urceni, kde bude v budoucnu spotiebovan (Bouckova,
2003).

vvvvvv

K vyfeseni tohoto problému je nutné poskytnout potencidlnimu spotiebiteli ptilezitost:
— ziskat informace o produktu;
— vybrat produkt;
— zaplatit za produkt;
— pfijmout produkt;
— ziskat poprodejni servis;

ziskat zaruéni servis.

Distribucni sit’ mize byt pfima a nepiima a sestava ze tii skupin subjektt, jako jsou
vyrobci (t€¢zebni pramysl, prvovyrobci, zpracovatelé), distributofi (velkoobchod,
maloobchod, obchodni zastupci), podplrné organizace (agentury pro pruzkum trhu,
reklamni agentury, pojistovnictvi spolenosti banky, advokatni kancelafe atd.).

Ptima distribucni cesta je nejjednodussi formou distribuce, pii které vyrobce prodava

své vyrobky pfimo kone¢nému spotiebiteli.

Obrazek 1 ptima distribuce

Zdroj: Bouckova (2003, s. 202)
V ptipad€ nepiimé distribuce mezi n¢ vstupuje jeden nebo vice zprostiedkovatelli

(Bouckova, 2003).

Obrazek 2 neptima distribuce

Zdroj: Bouckové (2003, s. 202)



2. Marketingova komunikace (Propagace) — je jakakoliv forma fizené komunikace,
kterou spolec¢nost pouziva k informovéani nebo plisobeni spotiebitelii. Hlavnim
ucelem propagace je zvySeni obeznamenosti spotiebiteld s nabidkou. Podle
J. BouCkové existuji dvé zakladni formy marketingové komunikace: osobni
a masova.

Masova marketingova komunikace je jednosmérny proces pienosu informaci ze
zdroje do velké cilové skupiny soucasnych a potencialnich zdkaznika. Takovy typ
komunikace s cilovym publikem Se pouziva za icelem propagace znacky, budovani loajality,
zvySeni prodeje zbozi nebo sluzeb (Bouckova, 2003).

Pti praci s propagaci je nutné brat ohled na sezénnost zbozi, zvlastni pozornost je
tteba vénovat chovani ptimych konkurentt.

Krom¢ reklamy jsou v soucasné dobé& v propagaci vyuzivany i dalsi nastroje: podpora

prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a piimy marketing (Bouckova, 2003).
2.3.1 Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace, kterd je spottebiteli zprostiedkovana
n¢kolika zpiisoby, pfi¢emz obsahuje informace o konkrétnim produktu, sluzb¢ apod., a to za
ucelem popularizace produkt s cilem upoutat pozornost na inzerovany objekt.

Hlavnim ucelem reklamy je rast pfijmd spoleCnosti zvySenim poptavky po
poskytovanych sluzbach nebo prodavaném zbozi.

Reklama je nejstarsi a také nejznaméjsi propagacni nastroj (Bouckova, 2003).
2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je komplexem propagace predmétu marketingu, ktery predstavuje
systém motivacnich opatieni a technik, které maji tendenci byt kratkodobé povahy a jejichz
cilem je podpofit ndkup nebo prodej zbozi. Takovou stimulaci je soubor marketingovych
aktivit a fizeni obchodu, ktery ma protlacit produkt/sluzbu po celé trase prodejniho kanalu —
od vyrobce pies distribucni kanaly az ke spotiebiteli — za ucelem urychleni prodeje zbozi.

Podpora prodeje je mnohem efektivnéjsi v kombinaci s reklamou (Kotler & Keller,
2013).



2.3.3 Vztahy s verejnosti (Public Relations)

Vztahy s vefejnosti znamenaji fizeni toku informaci mezi organizaci a vetejnosti.
Ucelem PR je vytvotit pozitivni obraz organizace v myslich potencialnich spotiebiteld, ale
i dalSich zainteresovanych stran. Nastroje PR jsou Siroké a rozmanité: prezentace na
konferencich, ucast na soutézich a festivalech, prace s tiskem a feSeni personalnich otazek

a tak dale (Kotler & Keller, 2013).
2.3.4 Osobni prodej

Jak vyplyva z definice, osobni prodej je jednim z nastrojli propagace, soucasti
komplexu marketingové komunikace a mé povahu piimé osobni komunikace.

Osobni prodej je prodej zbozi nebo sluzby v osobnim kontaktu prodavajiciho
a kupujiciho. Prodéavajici prezentuje zbozi jednomu nebo vice kupujicim, odpovida na
otazky, demonstruje vyhody a uzavird dohodu (Bouckova, 2003).

Od piimého marketingu se osobni prodej li§i tim, ze pfimy marketing vyuziva
neosobni média k vyvolani odezvy. Pii osobnim prodeji jsou informace poskytovany
v kazdém konkrétnim piipadé€, existuje okamzitd zpétnd vazba a na misté lze provést
ptislusné upravy v ob&hu.

Osobni prodej je nejstar$im zptisobem prodeje (Karlicek & Kral, 2010).
2.3.5 Primy marketing

Dalsi formou propagace zboZi a sluzeb na trhu je ptimy marketing, coz je interaktivni
marketing, ktery vyuziva jeden nebo vice komunikaénich prostiedkd, aby ziskal métitelnou
pfimou odpovéd’ na nabidku nakupu (Bouckova, 2003).

V tomto ptipad¢ se rozliSuji ndsledujici ¢innosti pfimého marketingu:

— Direct mailing;

— E-mail marketing;

— Marketing katalogti a informac¢nich a marketingovych casopist;

— Telemarketing;

— Osobni oslovent;

— Teleshopping (DM SERVICES, 2019).



Individualni pristup ke kazdému zakaznikovi umoziuje dozveédét se jeho preference,
a proto ucinit presvédcivejsi nabidku produktd a sluzeb. Neméné dilezitym aspektem je
moznost navazat dlouhodobé vztahy se zastupci své cilové skupiny a zvysit jejich loajalitu
prostiednictvim pfimého marketingu.

Ptimy marketing tedy neni zaméten na cilové skupiny, ale na jednotlivé osobnosti.

Cilem ptimého marketingu je planovana reakce kupujiciho vyjadiena pii nadkupu
zboZzi.

Ukol ptimého marketingu lze vidét ve dvou aspektech:

— vytvoteni planovaného vztahu s kupujicim;

— realizace prodeje (ManagementMania, 2016).

Kdyz se firma zacne vyvijet, aby propagovala své produkty, do poptedi se dostava
ucelnost v reklamé. Pied vstupem na trh je nutné uspofadat soutéz mezi firmami, které se
budou zabyvat propagaci produktu nebo sluzby. VSe samoziejmé zavisi na ekonomické
schopnosti spottebitele zakoupit nabizené produkty. Klienti usilovné pracuji na poskytovani
informaci. Potencialni kupujici si mize vSimnout reklamy na ulici, na socidlnich sitich,
Vv televizi, radiu, v obchodnich centrech nebo prostfednictvim zndmého, ktery ji jiz nckde
vidél ¢i slysel.

Aby sdélily cilové skupiné potiebné informace, tlacily na bolestivé body a vyvolaly
potiebné emoce, pouZivaji spolec¢nosti rizné typy marketingové komunikace ve svazku.

Kombinace pfistupl a nastrojii umoziiuje zvysit efektivitu prace (Bouckova, 2003).
2.4 Marketingovy pristup k Fizeni vztahii se spotiebiteli na internetu

Postupné se internet a online komunikace dostavaji do marketingu 21. stoleti.

Zmeénil se zpusob zivota, kazdodenni chovéni, v internetovém prostoru dochazi
k revoluci. Vznikaji socialni sit€, komunity, skupiny, za¢ina blogovani. Nézor lidi se za¢ina
formovat na zaklad¢ prohliZzeni informaci z internetu. Proto ukolem marketérii je rychlé
studovani ménicich se trendd ve svét€, analyza marketingové strategie, kterou se firma
aktualn¢ fidi, a nabizeni $éfovi firmy novych obchodnich marketingovych napadu
(Cepreena, 2021).

K vytvoteni ptiznivého vztahu mezi spolecnosti a jejimi zdkazniky poskytuje internet
mnoho pfileZitosti. Pomaha navazovat a udrZovat vztahy se zdkazniky prostfednictvim

socialnich siti, umoziuje zpétné vazby na stranky 1 komentaie, recenze atd. Ostatné¢ jednou



z hlavnich konkuren¢nich vyhod spolecnosti je prilakat nové zdkazniky a udrzovat vztahy
se stavajicimi. Pro spolecnost je samoziejmeé¢ mnohem levnéjsi udrzovat vztahy se stalymi
zakazniky nez nachazet zakazniky nové.

Ve vysoce konkuren¢nim prostiedi se spolecnosti snazi nachazet nové piilezitosti,
jak prilakat a udrzet zakazniky. Jednou z nich v této situaci mize byt zavedeni systému
Customer Relationship Management (CRM) — systému fizeni vztahti se zakazniky. CRM je
koncept, ktery odrazi firemni ,,zakaznicky orientovany* pristup k zakaznikiim. Systémy
shromazd’uji informace o zdkaznicich spole¢nosti, ziskavaji 0 nich poznatky a vyuzivaji je
v zajmu spolecnosti tim, Ze s nimi buduji vzéjemné vyhodné vztahy. CRM systémy umoziuji
firmadm sledovat vyvoj vztahti se zdkazniky, navazovat vztahy se stalymi zakazniky
a centralné tidit prodej, a to 1 pfes internet. Mezi ukoly CRM systému patii zvySovani trzeb
spolec¢nosti, zisk z prodeje a zvySovani spokojenosti zdkazniki. Spole¢nost pomoci nastroji,
technologii a pfistupd, které ma k dispozici, zlepSuje vztahy se zdkazniky za ucelem zvyseni

prodeje a udrzeni ptiznivé image (Francis Buttle, 2015).
2.5 Charakteristika socialnich médii jako nastroje propagace

Socialni média jsou definovéana jako komunita aplikaci na internetu, které umoznuji
vytvareni a sdileni obsahu vytvafeného uzivateli; jako vzorce chovani, jednani lidi na
internetu, ktefi se zabyvaji vyménou informaci, nazori, znalosti a zkuSenosti; jako ,,zivou*
komunikaci bez ohledu na geografickou polohu a ¢asova pasma. Vét§ina vyzkumnika tvrdi,
ze socialni média maji mnoho konceptii v kazdé oblasti, kde se pouzivaji. Zaroven bylo
zjisténo, ze se dale rozvijeji a rozSifuje se také jejich zdbér stejné jako definice pojmu
socialni média (Dollarhide, 21).

Klasifikace socialnich médii zahrnuje socialni sité, blogy, mikroblogy, profesionalni
komunikacni sité, strdnky pro sdileni a publikovani fotografii, zdroje pro spole¢ny vyvoj
a upravu obsahu, fora a nasténky, podcasty, komunitni obsah (Denisa, 2020).

Rada vyzkumnikii jako nap#. G. Mengold a D. Faulds poukazuje na to, Ze socialni
média jsou hybridnim prvkem kumulativni propagace, protoze kombinuji vlastnosti
tradi¢nich néstrojii integrované marketingové komunikace a nové socidlni komunikace.
Socialni média jsou také hybridni v tom, ze pochazeji ze smiSenych technologii a médii,
kterd umoziuji komunikaci vredlném case pomoci multimedialnich forméath (audio

a vizualni prezentace) a vice platforem (Mangold & Faulds, 2009).
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Kazdd uspésna spoleCnost aktivné vyuziva socidlni média jako soucdst své
marketingové strategie. Obecné lze poznamenat, ze tempo rustu vyuzivani socidlnich médii
od roku 2011 zvysuje jejich obrat kazdy rok o 9 %. Na konci roku 2011 si socialni média
uzivala po celém svéte o néco vice nez 2 miliardy lidi, coz predstavovalo pfiblizné 30 procent
svétové populace. V roce 2021 tento pocet uzivateld vzrostl na témér 4,9 miliardy, pfi¢emz

do konce roku 2021 socialni média uzivalo vice nez 6 z 10 lidi po celém svéte (Kemp, 2021).
2.6 Socialni sité — mechanismus fungovani, Instagram

Instagram je bezplatnou platformou pro sdileni fotografii, kterd uzivatelim
umoziuje nahravat, spravovat a sdilet obrazky a videa, jeZ mohou ostatni uzivatelé lajkovat
a komentovat. Instagram byl zalozen 6. fijna 2010 a k dne$nimu dni ma na své platforme
vice nez 50 miliard sdilenych obrazkii. Je znamo, Ze je to viilbec prvni mobilni exkluzivni
platforma socialnich médii, kterd ovliviiuje posun smérem k nové mobilni revoluci.
Instagram je celosvétove jednou z nejaktivngjSich siti a dosahuje ptiblizné 80 milionii denné
sdilenych obrazkl a 4,2 miliardy dennich lajki. Nakonec se odhaduje, ze 32 % vSech
uzivateld internetu pouziva Instagram, ktery ma 8 milionii obchodnich profila (Aslam,
2022). Popularita tohoto specifického kanalu socialnich médii vyplyva z jeho vyuzivani
pfevazné vizudlniho obsahu online, coZ poméaha zvySovat navstévnost a budovat povédomi
(Cole, 2018).

Podle oficidlniho webu Instagramu umoziuji, aby byly reklamy na jejich platformeé
cilené a specifické, zalozené na riznych faktorech, jako jsou lokalita, demografie, zajmy
nebo chovani. Web také zdiraziiuje, jak snadné je pro spolecnosti umistit reklamy na sviij
kanal, protoZe zahrnuje pouze ¢tyfi kroky: vytvoreni obchodni stranky a profilu, nastaveni

reklamy, stanoveni rozpoc¢tu a nakonec publikovani (instagram, 2022).

2.7 Metody propagace na socialnich sitich

Marketing na socidlnich sitich umoziuje spole¢nostem ptildkat nové zakazniky
a také komunikovat s jiz existujicimi, rovnéz umoziuje analyzovat data pomoci specialné
navrzenych ndstroja, které obchodnikiim dévaji pfilezitost sledovat, jak ispésné je jejich
usili o branding. Branding je navrh G¢tu na socialnich sitich tak, aby maximalizoval

pozornost cilového publika a povzbudil je k ptihlaseni se ke sledovani uctu (Konecna, 2020).
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Kli¢ové prvky znacky tctu socidlnich médii:
1. Nazev uctu. Nazev by mél byt:
— strucny, dlouhé nazvy Gcta jsou hiife vnimany uzivateli;
— informativni, z nazvu by nam mélo byt jasné, co je to znacka a v ¢em se 1isi
od ostatnich.

Pokud ucet patii konkrétni znacce, mtize se nazev uplné€ opakovat. Titul také pomaha
pii vyhledavani uctu ve vyhledavacich a pii vyhledavani v socialnich sitich samotnych
(Xaynumnos, 2013).

2. Logo

Jako logo je mozné pouzit symboliku organizace nebo obrazek produktu, ktery
organizace vyrabi.

Vétsina uzivatell vyvodi prvni zavéry na zakladé zobrazeni: stoji za to jit na stranku
uctu na zakladé loga a nazvu. Pak se podiva na vSechno ostatni. Na zaklad¢ toho by mél byt
nazev a logo co nejzajimavéjsi a srozumitelné cilovému publiku (Konecna, 2020).

3. Shrnuti informaci

Shrnuti informaci je v sou€asné dobé zakladnim prvkem témét vSech socialnich siti.
Pravé ze zpravodajského kanalu se uzivatelé dozvédi, jak je profil/skupina aktivni a jaky je
obsah, ktery tento profil poskytuje (Xamusos, 2013).

Riizné socidlni sit€¢ maji riizné pozadavky na to, jak a v jakém mnozstvi je tfeba
vyplnit publikace. Ale vétSina socidlnich médii ma obecné pozadavky na obsah ve
zpravodajském kandlu uctu.

Za prvé, pocet prispévkll by mél byt optimalni. Pokud je ptispévki ptili§ malo a jsou
zvefejiiovany ziidka, bude se zdat, Ze ucet na socialni siti neni aktivni, a pokud jsou
ptispévky piidavany pfili§ ¢asto, mohou to uzivatelé vnimat jako spam.

Za druhé, samotné prispévky by nemély obsahovat pfiliS mnoho textu. Bézni
uzivatelé socialnich médii nemaji radi Cteni téch ptispévki, které obsahuji pfiliS mnoho
pismen. Cim jednodussi a struénéji napsané, tim 1épe.

Pti vytvafeni obsahu pro Ucet na socidlnich sitich je tieba mit na paméti, Ze by m¢l
byt zajimavy a uzite¢ny pro cilové publikum. A k tomu je nutné ucit nové véci, analyzovat

stavajici obsah a komunikovat s cilovym publikem (Koneéna, 2020).
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2.8 Reklamni kampan na socialnich sitich

Reklamni kampan je komplex propagacnich aktivit, ktery je navrzen v souladu

s programem marketingu a zaméfen na spotiebitele zbozi, zastupujici pfislusné segmenty

trhu, s cilem vyvolat jejich reakci. (Kotler & Keller, 2013).

Ugastniky reklamni kampané mohou byt riizné trzni struktury: inzerent, reklamni

agentura, reklamni agenti, reklamni média, vyzkumné organizace, poradenské organizace

(Hardy, 2010).

Také reklamni kampan miize predstavovat rizné zaméteni na zaklade¢ cile, napiiklad

muze byt: informacni, stimulujici, pfipomenuti, situacni analyza, strategické planovani,

realizace reklamni kampané, analyza reklamni kampané, korekce reklamni kampané.

Informacni — zajistit uvedeni nového produktu (sluzby) na trh;

Stimulujici — ptispét ke zvyseni prodeje produktu;

Pfipomenuti — udrzovat Groven poptavky po zbozi.

Situaéni analyza je komplexnim studiem vyrobnich ¢innosti firmy a jejiho
vné¢jSiho prostiedi v daném okamZiku. Situacni analyza umoziuje firmé rychle
reagovat na zmény trzni situace, zostfeni konkurence, zmény cen na trhu, sniZeni
konkurenceschopnosti  zbozi nebo zhorSeni jinych ukazateld vyrobni
a ekonomické ¢innosti firmy (Kotler & Keller, 2013).

Strategické planovani je soubor opatieni a rozhodnuti pfijatych vedenim, ktera
vedou k rozvoji strategii, ur¢enych na pomoc organizaci dosahnout cilt. Proces
strategického planovani je nastrojem, ktery pomahd pii rozhodovani o fizeni.
Ukolem strategického planovani je zajistit inovace a zmény v organizaci
Vv dostatecném rozsahu (Kotler & Keller, 2013).

Realizace reklamni kampang: Ve fazi realizace jsou vytvofeny propagaéni
materialy pro rizné reklamni nosice, provadi se jejich umisténi na média (nakup
reklamniho prostoru). Probiha testovani reklam pted zvefejnénim a po ném.
Monitoruje se harmonogram zvetejilovani propagacnich materidll a také

organizovani vSech reklamnich akeci.
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Hlavni faze realizace reklamni kampané lze piedstavit v nasledujici podobé:

vytvofeni marketingového briefu;
stanoveni cilu;

marketingovy prizkum;

vytvofeni kreativni slozky kampang;
medialni planovani;

vypocet rozpoctu reklamni kampang;
realizace reklamni kampang;

aktualni sledovani reklamni kampang;
posouzeni jeho u¢innosti;

vytvoreni balicku dal$ich doporuéeni (Larry D. Kelley, 2015).

Analyza reklamni kampang: jakmile je reklamni kampan implementovana, musi

byt provedena jeji analyza. Hodnoceni celkové ucinnosti, dosaZzeni stanovenych cilt

a efektivity jednotlivych spole¢nosti nebo vykonu na jednotlivych trzich, v jednotlivych

médiich a tak dale. K tomu jsou vyuzivany udaje z vyzkumu a monitorovani. Analyza

reklamni kampan¢ pomaha posoudit kvalitu medialniho planovani, nastaveni reklamni

kampané a strategie fizeni. Zobrazi se moznost posoudit Ui¢innost textd reklam, vybranych

klicovych slov a piistavacich stranek (Larry D. Kelley, 2015).

Hlavnimi ukazateli pro analyzu efektivity reklamni kampané jsou metriky, jeZ jsou

zakladem analyzy a mohou potvrdit spravnost odhadii obchodniki a markert.

Nejzakladnéjsi z nich jsou popsany niZe.

1.

CTR — Tato metrika ukazuje, jaké procento uzivateld, ktefi vidéli banner (tlacitko
nebo odkaz), na néj kliklo. Vypocet podle vzorce:

CTR = pocet kliknuti / po€et zobrazeni x 100 %

CPC je castka, kterou je nutno zaplatit reklamnimu webu za kazdé kliknuti na
reklamu.

CPC = reklamni néklady / pocet kliknuti

CPA je cena za akci. To je Castka, kterd se zaplati reklamni platformé, kdyz
uzivatel dokon¢i cilenou akci. Cilenou akci mize byt prodej, kliknuti, volani
nebo zprava, registrace na webinaf atd.

CPA = vydaje na reklamu / pocet provedenych akci (Schleiderova, 2019).
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Korekce reklamni kampané: Po analyze kampané a odhaleni chyb se provadi korekce
reklamni kampan¢. Provadi zmény, jejichz cilem je dale zvysit i¢innost reklamnich vynost.
Zmény souvisejici se zmeénami ve vyrobé nebo propagaci propagovaného produktu mohou
byt také provedeny. Naptiklad mtze byt snizen nebo zvysen rozpocet, zménény cile, zvoleny
nové priority pro vyuziti reklamnich nosicli, novy slogan, zohlednény pozménovaci navrhy
k reklamnim pravnim dokumentiim atd. Vysledkem je, ze naklady na reklamni kampaii mize
snizit nékolikrat, zatimco pocet navstévnikia webu vyrazné zvysi (Larry D. Kelley, 2015).

Reklamni kampan zahrnuje nékolik po sob¢ jdoucich fazi, poCinaje stanovenim cile
a konce analyzou efektivity této kampan€. Realizace reklamni kampané na socialnich sitich
je slozity proces, ktery kromé kreativni slozky zahrnuje prvky védeckého vyzkumu, logické
analyzy a komplexnich mezilidskych vztaht (Xanunos, 2013).

V poslednich letech rapidné roste pocet uzivatelii socidlnich siti, zejména Facebooku

a Instagramu. Socialni sité umoznuji komunikovat s velkym mnozstvim lidi na riizna
témata. Nové komunikacni skuteCnosti urcuji format online komunikace korporaci na
socialnich sitich. Pro inzerenty poskytuji socidlni sit¢ jedine¢né pfiilezitosti pro pifimy
kontakt se spottebiteli. Kazdy den miliony uZivateli mluvi o spolecnostech, jejich
produktech a sluzbach, sdileji své nadzory a dojmy. V disledku toho mize jediny Clen sitové
komunity zni¢it (nebo naopak) povest spolecnosti s mnohamilionovym obratem

(Kupumnnosa, 2014).

2.9 Cileni

Cileni je zobrazeni reklamnich banneri na strankich zvolené cilové skupiny.
Vyhodou cileni reklamy je moZnost vybéru tzké cilové skupiny a také platba pouze za
prechod z reklamniho banneru na web organizace, coz ve vysledku mlze vyrazné snizit
rozpocet na reklamu. Takova reklama nachdzi své uplatnéni a nejCastéji se vyuziva na
socialnich sitich. Pravé socidlni sit€ poskytuji nejjasnéjsi portrét svych uZivateld (Xanumnos,
2013).

Hlavnim rysem takové reklamy je snadnéjsi sledovani a sprava. Pokud pfedem vite,
jaka kritéria musi doporu€eni uZivatelé spliiovat, bude snazsi reklamni kampai ptipadné

upravit tak, aby se presunuly prostfedky do perspektivnéjsich oblasti.
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Typy cileni:

— demografické — nejoblibenéjsi a nejefektivnéjsi cileni pro pouziti v socialnich
sitich.

Tento typ cileni zahrnuje: v€k, pohlavi, rodinny stav, vzdélani, pfijem atd.

Udaje pro demografické cileni cilové skupiny pochazeji ze socialnich siti,
navstivenych stranek (cookies), vyplnénych dotazniki a prizkumi. Nékdy se pouzivaji
udaje o nakupech provedenych uzivateli. Vyhledavace vyuzivaji behavioralni technologie
(Stiitesky & Stritesky, 2014).

— geografické cileni — je nastroj, ktery umoziuje zobrazovat reklamy uzivatelim,

kteti se nachazeji v ur¢itém okruhu od vybrané lokality. Oblast je ur¢ena pomoci
IP adresy. Geografické reklamni technologie zlepSuji efektivitu reklamnich
kampani. Takovy zpusob cileni vylu€uje z publika lidi, kteti navzdory svym
zajmim ziji a pracuji daleko od mista poskytovani sluzeb nebo prodeje.
Geografické cileni umoziuje zobrazovat reklamy na vybranou oblast v okruhu
500 metrt az 10 km. Reklama bude vysildna publiku, které se aktualn€ nachazi
na geograficky definovaném mist¢, navstivilo jej nedavno nebo jej pravidelné
navstévuje.

Technologie geografického cileni se stavaji obzvlasté relevantnimi kvili rychlému
rustu poctu mobilnich pozadavk;

— Tematické cileni (z4jmy) — pouZiva se pro reklamy s moZnosti nastavit témata
skupin, na které méa smysl reklamy zaméfovat. Jednd se o uUcinny zpusob
filtrovani navstévnikl. Pro nastaveni cileni na zdjmy také pouZivaji cookie
uzivatele: jsou hodnoceny nejen navstivené stranky, ale také frekvence navstév
zdroji s touto nebo podobnou tematikou, obsah prohlizenych stranek. Ve
specialnim sloupci pfi nastavovani cilené reklamy je mozné také zadat klicova
slova, ktera jsou nalezena v uZivatelskych profilech;

— cileni podle zobrazeni — umozZiuje nastavit pocet zobrazeni pro jednoho
uzivatele. Umoznuje filtrovat zobrazeni pro uzivatele, kterym je inzerovany
produkt lhostejny.

Ptes svou zdéanlivou jednoduchost je zacileni ndstrojem, ktery vyzaduje seridzni

pfipravnou praci.
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Nejprve je nutné analyzovat cilové publikum znacky. Zadruhé je vytvoreni reklamy.
Socialni sit¢ uz davno vstoupily do lidskych Zivotii a jsou tam pevné zakotvené. Proto dnes
stoji za to vzit v tvahu tento kandl pro pfilakani novych a udrZeni starych zdkaznikd.
Kontextova reklama na socidlnich sitich mé neuvétitelné moznosti cileni. Reklama zamétena
na spravnou cilovou skupinu je vzdy efektivnéjsi (Pacinek, 2021).

Pocet spole¢nosti, které se za ucelem propagace obraceji na socidlni sité, neustale
roste. V soucasné¢ dobé vice nez polovina modernich, pfevazné¢ komercnich organizaci
vyuziva piistup k socidlnim sitim za ucelem dosazeni rtistu trzeb, posileni své pozice na trhu,
propagace zbozi, sluzeb atd. Povinné polozky pii nastavovani reklamni kampané pro
propagaci na socialnich sitich:

1. Provadéni marketingového vyzkumu. Dilezité jsou informace ziskané pii
provadéni téchto studii. Proto je prosté nutné provést rozsdhly vyzkum, dozvédet
se co nejvice o popularité¢ zbozi a sluzeb, akcich cilové skupiny, stavu cisel
a ukazateld. Specifika socidlnich siti navic naznacuji, ze paralelné musite
sledovat akce soupeil na trhu. Je nutné provadét prizkum profild konkurence,
sledovat jejich inzeraty, a hlavné vést diskuze s redlnymi uzivateli na témata
souvisejici s vasimi produkty, sluzbami, nabidkami (Evans J.R., 2009).

2. Zavéry zalozené na analyze. Dulezité je nejen vypracovat medidlni plan, ale také
posoudit, jak zapad4d do realnych podminek fungujicich na socialnich sitich.
Pomoci analyzy muzZete jasngji nastinit své ukoly a cile a v ptipad¢ potieby je
upravit. Komplexni posouzeni situace pomuize vidét (nebo ukazat tfadtim, pokud
existuji) skutecné vyhody, které marketing na socidlnich sitich spolecnosti
piinese. Pozor ale také na zadvery, mély by byt objektivni.

3. Provedeni SWOT analyzy. SWOT analyza je planovaci metodou a nastrojem pro
hodnoceni vnéj$ich a vnitinich faktord, které urcuji, jak se bude spole¢nost nebo
jednotlivy produkt vyvijet na trhu. SWOT analyzu lze nazvat metodou
objektivniho posouzeni jakékoli situace, kterd je zalozena na 4 dulezitych
parametrech:

S (strengths) — silné stranky. To jsou vyhody, hodnoty, jedinecné dovednosti. Diky

tomu spolecnost zvySuje trzby, pfitomnost na trhu, citi se sebevédomé v konkurenci.

W (weaknesses) — slabosti. Nevyhody, kde a v éem prohravate s konkurenty. Tyto

vlastnosti brani rtstu zisk, brani rozvoji, tdhnou zpét.
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O (opportunities) — ptilezitosti. To jsou paky, které jsou v rukou podniku a které Ize

ptimo ovlivnit,naptiklad personalni rozvoj atd.

T (treats) — hrozby. Obtize, vnéjsi faktory, které nejsou zavislé na rozhodnuti

spolecnosti.

Pti sestavovani SWOT analyzy se doporucuje dodrzet nasledujici pravidla:

Zaméfeni na konkrétni obor podnikéni. VSe, co pfimo nesouvisi s oborem
¢innosti spolecnosti, by mélo byt vytazeno.

Identifikace vlastnich silnych a slabych stranek.

Definice pfilezitosti. Je tieba se zaméfit na vnitini faktory, které firma dokaze

ridit.

SWOT analyzu podniku provadi skupina lidi za tUcelem ziskdni objektivnich

vysledkl. Je nutné pouzit ptesné formulace vlastnosti, vyhnout se nejednoznacnym

definicim. Cim konkrétnéjsi je cil, tim jasngjsi jsou cesty k jeho dosazeni (E. G. Deckers,

2011).

4.

Formulace cili a zamért. Po dokonceni vSech studii a analyz je mozné ptistoupit
k sestaveni seznamu planovanych tspéchd. V této fazi jsou stanoveny cile
a zdmeéry s prihlédnutim ke specifikim socidlnich siti. Je nutné pamatovat, ze
reklamni platformy se vyznacuji rychlou zménou. Pfi propagaci na socialnich
sitich si proto neni zapotiebi davat pfili§ mnoho cild, je lepsi fesit vice ukolu.
Volba taktiky a strategie. Je dilezité rozhodnout o zpisobech propagace na
socialnich sitich a pfemyslet o tom, co bude po reklamni kampani. A také
neustale udrzovat Ucty, posilat novinky a aktualizace po sérii propagacnich aket,
aby se dosédhlo pozitivniho uc¢inku.

Hlaseni. Dejte do planu doslova vSe — sva ocekavani od propagace, vysledky
vyzkumu, vysledky méfeni provedenych pomoci nastroji vyhledavact
(naptiklad Google Analytics). Dulezité je vSe, co miZe byt v analyze uZite¢né,
az do poctu ,bant“ nebo uzivatelskych recenzi. ProtoZe ¢im vice ukazatell
poskytnete, tim snaz$i bude naplanovat propagaci v souladu se zamySlenym

medialnim planem (Julien Smith, 2012).
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2.10 Optimalizace reklamni kampané na Instagramu prostifednictvim

Facebook ads manager

Optimalizace je zlepSeni vykonu. Zpravidla se jedna o: snizeni nédkladt na cilovou
akci (pfechod, odvolani, klient), zvySeni objemu cilovych akci bez zvySeni primérnych
nakladl na tuto akci (vice aplikaci za stejnou cenu), zlepSeni kvality (aplikace, predplatné).
Optimalizace miiZe byt v jednom sméru nebo v nékolika soudasng. Cim je reklamni kampan
optimalizovanéjsi, tim je konkurenceschopnéjsi (bpunbkos, 2019).

Metody optimalizace reklamni kampan¢ na Facebooku

1. Pouziti platby za proklik (CPC)

Je to dobry zptisob, jak otestovat riizna publika a reklamy, pouzit platbu za 1 000
zobrazeni (CPM). Ale tato metoda je vhodna pouze pro kratkodobé reklamni kampang, pro
dlouhodobé je méné vhodny z ditvodu kolisani vykonu.

2. Zména vstupni stranky

Vstupni stranka znamend, kam reklama smétuje — web, skupina, ucet na Instagramu,
produktova karta, stranka spravce. Pro Gcely optimalizace je nutné zvolit misto, kde bude
pro uzivatele snazsi provést cilovou akci.

3. Pridani vyzvy k akci

V textu, na obrazku nebo pomoci specialniho tlacitka je nutné ptidavat vyzvu k akei.
Muze to byt ,,dalsi informace®, , kontaktujte nas®, ,,ziskat nabidku*, ,,rezervovat® a tak dale.

4. Zména obrazk

Jednoduchy, ale ¢asto u¢inny zptisob je zménit obrazek, ktery se pouziva v reklamé,
na jiny.

5. Zména publika

Tato polozka zahrnuje zménu publika z diivodu nizké efektivity soucasného publika

(nebo rozsifeni segmentil).

Nizka ucinnost mize byt zplisobena:

— reklamami, které nejsou vhodné pro dané publikum (inzerce pro Siroké publikum,

ale reklamy jsou vytvareny pro Uzké publikum);

— vyrazné zvySenou konkurenci pro toto publikum. Tato situace je zpravidla

typicka pro uzké publikum, u Sirokého publika jsou takové situace prakticky
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vylougeny. Reeni je celkem jednoduché — je potieba piejit z uzkého publika na
Siroké, v ptipad¢ Sirokého — na uzké (bpuibkos, 2019).

Reklama na socialnich sitich tedy pomaha navazat kontakt s publikem a zvySuje
povédomi potencialnich zédkazniki. Vyhody reklamy na socidlnich sitich jsou ziejmé, ale
hlavni jsou relativné nizka cena reklamniho kontaktu, vysoka mira divéry v inzerovany
produkt nebo sluzbu, mnoho pfilezitosti pro nestandardni popis produktu, kreativni
prezentace jeho funkce, okamzitd odezva potencialniho cilového publika, jedine¢né metody

cileni a v kone¢ném diisledku obrovsky dosah (Axymm4, 2020).
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3 Prakticka Cast

Vlastni prace je zaméfena na uplatnéni marketingu na socialnich sitich pro
kosmeticky salon Rasy v Praze, ktery byl otevien v roce 2018. Od téhoz roku si majitelka
vedla Instagram salonu, obCas tam zvefejnila piispévky s fotografiemi fas klientek po
prodluzovani nebo laminaci fas, fotografie make-upu a produkti, se kterymi odborniky
pracuji, jen ziidka aktualizovala ,,aktualni* pfibchy.

Fotografie na Instagramu byly stejného typu, jejich umisténi v profilu probihalo
podle principu — fota fas pod sebou, pod sebou byly i fotografie produkti, se kterymi
odborniky pracuji, fota make-upu byla také setazena. Tento princip zvefejiovani fotografii
ve feedu Instagramu byl zastaraly.

Také je dulezité poznamenat, Ze ackoliv byly fotografie v rizovych barvach, odstiny
razové byly vétsinou rizné. Nékdy byly ptitomny stejné odstiny, ale byly umistény vedle

sebe, coz také nezlepSuje vzhled profilu pti pohledu na vSechny fotografie v souhrnu.

Obrazek 3 Obsahovy plan

N¢jaky ¢as pred spolupraci majitelka salonu spustila reklamni kampan, ktera je dale

oznacovana jako reklamni kampaii 1.
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3.1 Reklamni kampan 1

Prvnim krokem v nastaveni cilené reklamy bylo vytvofeni reklamni kampané ve
Spravci reklam a vybér ucelu. V tomto pripadé byla ic¢elem kampané ,,navstévnost™. Tato
reklamni kampan méla nazev nova_kampan_zaucelem_navstevnost, aby nedoslo k zaméng¢,
dal bude zminéna reklamni kampan 1.

Reklamni sestavy reklamni kampané 1

V této reklamni kampani byla pouze jedna reklamni sestava. K umisténi udalosti
konverze byla vybrand webova stranka, reklama obsahovala odkaz na profil kosmetického
salonu na Instagramu. Cilovym publikem byly Zeny od 18 do 35 let, které bydli v Praze.
Konkrétni jazyk nebyl zvolen. Reklama byla zobrazena v ptibézich na Instagramu v dob¢ od
11.5. 2021 do 15. 5. 2021.

Byl také nakonfigurovan vzhled reklamy. Jako reklamni maketa byla pouzita
fotografie. Limit na vydaje na den byl 11 $, coz ¢inilo 230 ¢eskych korun. Bylo pfidano
tlacitko ,,dalsi informace®, které obsahovalo odkaz na profil salonu na Instagramu.
Vysledky reklamni kampané 1

Reklamni kampan 1 celkem nevykazala ptilis Spatny vysledek, bylo 91 kliknuti na
odkaz s celkovymi naklady 51,64 $, coz tehdy ¢inilo 1076 ¢eskych korun. Tuto reklamu
vidélo
29105 lidi, pocet zobrazeni — 49543krat. Cena za kliknuti na odkaz ¢inila 0,57 $
(11,88 ¢eskych korun). Cetnost opakovanych zobrazeni reklamni kampané 1 byla 1,70. Na
reklamu bylo celkem 385 kliknuto. Mira CTR pro jedine¢né kliknuti byla 0,18. Cena za 1000
zobrazeni (CPM) byla 1,04 $ (21,7 ¢eskych korun). Mira prokliku CTR na cilovy odkaz byla
1,7 (viz ptiloha ¢islo 2).

Pted optimalizaci reklamni kampan¢ je nutné provést SWOT analyzu socidlnich siti
salonu Rasy v Praze, aby se vytvofilo spojeni mezi silnymi a slabymi stranami, jakoZ

I ptilezitostmi a hrozbami, a na tomto zaklad¢ ucinit dalsi strategicka rozhodnuti.
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3.2 SWOT analyza

Obrazek 4 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
- Existence profild v socialnich | - Jediné stylové promyslené
sitich na zakladé cilového umisténi obsahu
publika - Neexistuje zadna pavodni
- Pocet sledujicich identita (design)
- Stabilni pozitivni povést na - Nové predplatitele
socialnich sitich nepiitahuje obsah, respektive

nepfichazeji novi klienti ze

- Vhodny nézev stranky socidlnich siti

Piilezitosti Hrozby
- Pouziti vysoce kvalitnich - Ptitomnost velkého poctu
obrazku konkurenti;
- Nastaveni cilené reklamy - Popularita stranek firem —
konkurentl na socialnich

- Vytvoreni podminek pro
aktivitu sledujicich na
Instagramu

sitich

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi silné stranky vybrané spolecnosti patii to, Ze je zastoupena na socidlni siti
Instagram. Dalsi silnou strankou je profilové jméno rasy vpraze, shoduje se s ndzvem
samotného salonu, diky tomuto nazvu potencialni zakaznici védi, €0 na strance uvidi. Kromé
toho je v nazvu také lokalita, kde se salon nachazi. Je snadné si jej zapamatovat a rozpoznat.
Pfestoze se majitelka salonu aktivitam na socialni siti pfili§ nevénuje, instagramova stranka
salonu ma vice nez 2,5 tisice sledovatelii, coz je také silnd stranka. Je také dulezité
poznamenat, Ze ackoli jsou komentéfe na strance pomérné vzacné, jsou vzdy pozitivni, coz
sved¢i o pozitivni povéEsti salonu.

Mezi slabé stranky profilu kosmetického salonu se fadi pfedevsim to, ze profil nema
jedinou firemni identitu, mnoho stejnych fotografii. To je dalsi slabinou instagramového
profilu — nové odbératele nepiitahuje. Nepfitahuje je ani proto, Ze jsSou piispévky
zvetejnovany piili$ ziidka.

PtileZitosti pro instagramovy profil kosmetického salonu je vyuziti lepSiho obsahu,
to znamena pouzivani vysoce kvalitnich fotografii z riznych thla a kreativnimi feSenimi

i nahrazeni starych obrazek aktualnich ptibéhti a zmény profilové fotografie ve stejném
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stylu. Mezi prilezitostmi je také vytvoreni podminek pro aktivitu sledujicich na Instagramu.
To znamena pravidelné piidavani kvalitnich fotografii na profil a do popisu piispévku
uvadéni zajimavych texta a dotazt souvisejicich s tématem profilu, které by odbératelé radi
prodiskutovali v komentafich. K pfilezitostem samoziejmé patii i nastaveni cilené reklamy
pro piildkani novych sledujicich, ktefi jsou potencialnimi zakazniky salonu Rasy v Praze.

Mezi hrozbami je velké mnozstvi konkurentd na Instagramu, protoze v Praze je
mnoho kosmetickych salont, které se specializuji na prodluZzovani fas a laminaci, laminaci
obo¢i a mnoho z nich ma své profily na Instagramu. Dalsi hrozbou je, ze profily nékterych
konkurenttl jsou na Instagram popularnéjsi, a pokud potenciélni klient hledd na Instagramu
klicova slova ,Jlaminace fas®, ,,laminace oboci“, ,prodlouzeni tas“, profil salonu Rasy
Vv Praze je umistén az dole, nad nim je tada profild jeho konkurentt.

Pti sestavovani tabulky SWOT analyzy bylo ziejmé, ze pted optimalizaci reklamni
kampané je tifeba zlepsit obsah na socidlnich sitich salonu, v tomto pfipadé na Instagramu.
Strategie propagace na Instagramu se vyrazné lisi od propagace na jinych socialnich sitich.
Hlavnim rysem Instagramu je, Ze uzivatelé¢ pfichazeji pro zajimavy a krdsny obsah
(fotografie, videa). Pfed spusténim cilené reklamy je nezbytné pochopit, co miize byt

vrcholem znacky, a urcit strategii propagace.

3.3 Strategie propagace

Hlavni slozky strategie propagace pro salon Rasy v Praze:

— Obsahovy plan — plan posting fotografii a textu s jasné zadanym casovanim,
zména obrazku aktudlnich pfibéhl, zména hlavniho obrazku profilu salonu na
Instagramu;

— Urc¢eni cilového publika. Je dulezité najit cilové publikum, aby obsah byl pro ng;
uzitecny a nezapomenutelny — toto schéma funguje pro marketing na socialnich
siti, v¢éetn¢ Instagramu. Fotografie je velmi diilezitou soucésti uctu. Méla by byt
kvalitni a fascinujici. Mize to byt bud’ logo, nebo fotografie, kterd jasné ilustruje
znacku. Po zvazeni hlavnich aspektt strategie je nutné piejit na vlastnosti obsahu
tohoto instagramového Gctu. Profil salonu na Instagramu by mél vyjadfovat
koncept a emocionalni poselstvi znacky. Je nutné také pamatovat na publikum,

které sleduje ucet salonu.
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Prvnim krokem je nutné pfipravit profil na Instagramu. Ptipravu lze rozdélit do
nékolika fazi. Prvni fazi je vizudlni slozka. Ta zahrnuje profilové fotografie a videa, hlavni
foto a tvodni obrazovky pro ,,aktualni* piib¢hy, které nezmizi po 24 hodinach. Vzhledem k
tomu, ze tato faze je Upln€ spojena s vyplnénim profilu na Instagram, je tfeba nejprve
vytvorit fotografie, které budou pozdéji v profilu pouzity. Pied zacatkem foceni je tfeba
zjistit pozadavky majitelky salonu prostfednictvim dotazniku (briefingu).

Pomoci briefingu (dotazniku) bylo zjisténo, Ze majitelka salonu chce v profilu salonu
na Instagramu vidét fotografie a videa klientti salonu a také materialt, se kterymi odborniky
délaji svou praci, a materiald, které se v tomto salonu prodavaji. Fotografie by m¢ly byt
minimalistické, zafivé a svétlé. Pranim majitelky salonu bylo také to, aby akcentova barva
v profilu byla rizov4, ostatni barvy podle ptani majitelky by mély byt riznych pastelovych
barev. Béhem mésice majitelka salonu Rasy v Praze chtéla zvefejnovat na Instagram 10-15
foto. Zadné rubriky v profilu kosmetického salonu neexistovaly. Majitelka salonu
preferovala fotografii bez kolaze a efektu staroveéku (viz ptiloha ¢islo 1).

Kdyz se vyjasnilo ptani majitelky salonu, autorka této bakalaiské prace vypracovala
koncept, tedy v tomto piipad¢ ptiblizny plan fotografii pro profil na Instagramu. Koncept

byl vytvoren z fotografii pofizenych ve vetejné domén¢ v aplikaci Pinterest.

Obrézek 5 Koncept
B-B

imw

A
| W _/ %

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejdiive bylo tfeba nafotit prostiedi kosmetického salonu, samotného pribéhu
kosmetickych procedur a jejich vysledkli, dile materialy a nastroje. Po foceni bylo Zadouci
také vyuzit aplikace, ktera umoznuji vidét rizné obrazky najednou jako na Instagramu.

Nasledné byly fotografie upraveny prostiednictvim Photoshopu takovym zptisobem, aby
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k sob¢ ladily. poté byl vytvofen obsahovy plan z 15 fotografii, které by byly zvefejnény na
Instagram a vypadaly by krasné v miizce profilu.

Obrazek 6 Obsahovy plan

-3

Zdroj: vlastni zpracovani

Aby profil vypadal jesté 1épe, stylové, jednotné a odpovidal specifikim profilu
(kosmeticky salon), bylo nutné vymeénit hlavni fotografii a staré obrazky ,,aktualnich
ptribéhli. Stard hlavni profilova fotografie byla netspésnd, protoZze méla spoustu malych
detailt, a aby ¢lovek pochopil, co je na ni vyobrazeno, musel se pozorn¢ podivat. Profilova
fotografie by méla byt jednoducha, mé¢la by odrazet obsah profilu tak, aby byl
zapamatovatelny. Pokud jde o staré obrazky pro aktudlni pfibéhy, pouze jeden z nich
zobrazoval to, co je v aktualnim ptib&hu, byly to aktualni ptib&éhy s nazvem ,.,reference®. Jiné
obrazky v aktudlnich ptibézich byly vybrany néjakym ndhodnym zplisobem, takze pro
aktudlni pfibéhy s volnymi daty pro zdznam o procedurach byl umistén obrazek s 1étajicim
srdcem, pro aktudlni ptib&éhy s cenami za sluzby byl umistén obrazek ruky s prsty drzicimi
srdce a pro aktudlni piib&hy s cenami materialii pro odborniky ,,obchod" byl umistén obrazek
s korunou. Aby profil vypadal celistvé a profesionaln¢, musi byt vSechny jeho slozky
vzajemné harmonizovany. Obrazky k aktualnim ptibéhtim musi odpovidat jejich obsahu,
musi byt srozumitelné a jednoduché. Nize na obrazku je zobrazena stard hlavni profilova
fotografie a staré profilové obrazky aktualnich ptibéhl. Pod nim je obrazek s novou hlavni

profilovou fotografii a nové obrazky pro aktualni ptib&hy.
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Obrazek 7 Puvodni aktualni ptibéhy a hlavni fotografie
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Obrazek 8 Zménéné aktualni piibéhy a zménéna hlavni fotografie
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Na prvnim obrazku je ptivodni hlavni fotka a obrazovky ,,aktualnich® piib&ht, na
druhém jejich zménéna podoba. Po piiprave vizualni slozky néasleduje druha faze — nastaveni
cilené reklamy na Instagramu. Pro zvySeni poctu klientd salonu je nutné zvolit optimalni
reklamni nastroje s pfihlédnutim ke specifikiim cilového publika. Existuje n¢kolik zptsobi,
jak spustit reklamy: v aplikaci Instagram u ptispévku nebo piibéhu kliknutim na
,propagovat", nebo prostiednictvim ADC Manager (Spravce reklam). Na otazku z dotazniku
,Jaké publikum chcete ptilakat?* odpovédéla majitelka salonu, ze by se mélo jednat o Zeny,
které se stard o tom, jak vypadaji a pravidelné navstévuji kosmetické salony. To je dobra

odpoveéd’, kterd ¢asteCné definuje cilové publikum. Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinou
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nejsou viechny Zeny, ale pouze ty, kterych by mohl profil kosmetického salonu Rasy v Praze
zaujmout a které se nasledn¢ mohly stat klientkami salonu (viz pfiloha ¢islo 1). Bylo
rozhodnuto, ze v tomto piipadé vhodnym nastrojem je Facebook ADS manager. ADC
Manager je nastroj Facebooku, ktery umoznuje vytvaret a spravovat reklamy. Je to proces

Pti nastaveni cilené reklamy je potieba urcit presnou cilovou skupinu. To vyzaduje
vytvoieni nékolika zkuSebnich reklam s minimalnim rozpoctem, piiC¢emz se lisi cilové
skupiny.

Urceni cilového publika je klicovym prvkem pfi nastavovéani cilené reklamy. Na
prvni pohled ma kosmeticky salon pomérné Sirokou cilovou skupinu. Podle jeho specifik je
ziejmé, ze pujde o zeny. Podle umisténi salonu budou cilovou skupinou Zeny zijici v Praze.
Podle statistik CSU v roce 2021 Zilo v Praze 1274.562 lidi, z toho 51,1 % byly Zeny. To je
pfiblizné 651 301 Zen. Také podle statistik CSU se podafilo zjistit, Ze v Praze ve véku 20 az
44 let zily 216 638 zen (20-24 let - 27 164 Zzen, 25-29 let - 36 552 zen, 30-34 let - 47 588
zen, 35-39 let - 50 501 Zen, 40-44 let - 54 834 zen). Pro efektivni vysledky je vSak tieba vzit
v uvahu, ze ne vSechny Zeny Zzijici v Praze pouzivaji Instagram, ne vSechny Zeny, které
pouzivaji Instagram maji o prodluzovani fas nebo laminaci obo¢i zajem, proto je nutné zazit
cilovou skupinu na zeny, které o to zdjem maji. Je nutné také uvést, ze cilové publikum musi
byt starsi 18 let. Je dulezité vzit v tivahu, ze nékteré z Zen, které jsou cilovou skupinou a
mohly by byt potencialnimi klientkami salonu, se jimi nestanou pravé nyni nebo se jimi
nestanou viibec. Diivodi miiZe byt cela fada, naptiklad jiz pravidelné chodi do jiného salonu
nebo jim salon Rasy v Praze nevyhovuje svou polohou, nékteré potencialni zakaznice nejsou
spokojeny s cenou za sluzby atd. Presto se n€které z zen, které se nyni nestanou klientkami
salonu, mohou jimi byt v budoucnu. Pokud se jejich pfijem zvysi, cena procedur se jim jiz
nebude zdat vysoké; v ptipadé, Ze jiz chodi do jiného salonu, mohou se nékteré okolnosti
zménit a budou hledat novy salon; v pfipad€, Ze jim nyni umisténi salonu nevyhovuje,
mohou se také zménit okolnosti (st€hovani, nova prace) a v tomto piipad€ bude umisténi pro
né pohodIné. Je vSak tfeba si uvédomit, ze mezi timto cilovym publikem (zeny zijici v Praze
ve véku nad 18 let) budou urcité Zeny, které se zajimaji o reklamu, ptejdou na profil salonu,
zac¢nou ho sledovat a v budoucnu ho alespon jednou navstivi. Cilem testovaci reklamy je
presné identifikovat takové Zeny, které jsou spravnym cilovym publikem pro uspéSnou

reklamni kampan v tomto piipad¢.
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V ptipadé kosmetického salonu Rasy v Praze bylo pouZito 6 reklamnich sestav
a cilovych skupin pro testovaci reklamni kampan. Pomoci testovaci reklamy bylo nutné zazit
nejvyssi. Na zdklad¢ jiz existujicich znalosti o cilové skupin€ zacina logicky vybeér kritérii
pro nastaveni testovacich reklam. Nastaveni vSech 6 reklamnich sestav za¢ind vytvorenim

jednotné reklamni kampang.
3.4 Testovaci reklamni kampan

Podrobnosti o kampani: V tomto piipadé byl zvolen typ nakupu ,,aukce®, jelikoz
z této reklamni kampané& bylo vygenerovano 6 reklamnich sestav. S timto typem nakupu je
zvolen cil kampané ,,navstévnost®. ,,Optimalizace rozpoctu kampané* byla zarazena tak, ze
deklarovana ¢astka byla rozdélena mezi vSech 6 sestav. V kolonce ,,rozpocet kampane* byl
vybran ,,dlouhodoby rozpocet a stanovena ¢astka byla 500 K¢. Déle byla reklamni kampaii
rozde¢lena do 6 riznych reklamnich sestav.

Pro vSechny byly vypracovany dvé reklamni makety, které byly dale postupné
prezentovany. Makety obsahuji nazev instagramového profilu salonu, adresu, kde se salon
nachazi, a telefonni ¢islo s logotypy aplikaci, ptes které je mozné udélat objednavku.

Prvni maketa byla pouZita pro prvni tfi reklamni sestavy (viz ptiloha ¢islo 3). Druha
reklamni maketa byla pouzita pro dalsi tfi reklamni sestavy (viz pfiloha ¢islo 4).

Reklamni sestavy testovaci reklamni kampané

Pot¢ bylo v reklamni kampani 1 vytvofeno Sest reklamnich sestav:
zeny praha 18 35 interakce,
zeny_praha 20 35 podrobne_cileni_lmaketa,
zeny_praha_35 45 podrobne_cileni_lmaketa,
zeny praha 18 45 interakce podrobne_cileni,
zeny praha_35 45 podrobne_cileni_2maketa,
zeny_praha 20 35 podrobne_cileni_2maketa.

1. Umisténim udalosti konverze byla vybrana webova stranka, protoze reklama
obsahovala odkaz na profil kosmetického salonu na Instagramu. Dalsim krokem
bylo urceni cilového publika. Vzhledem k tomu, Ze tento kosmeticky salon je pro
zeny, reklama byla zacilena na Zeny od 18 do 35 let, které bydli v Praze a alespon

jednou projevily zajem o ucet salonu na Instagramu. Konkrétni jazyk nebyl
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zvolen v souvislosti s tim, Zze v Praze zije mnoho cizinci, jejichz profil na
Instagramu ze stranky uctu muze byt v jiném jazyce, ale mohou mluvit Cesky
a jsou potencialnimi zdkazniky salonu. Mezi v§emi prezentovanymi platformami
byl vybran pouze Instagram, konktrétn¢ Instagram piibehy, kde si kosmeticky
salon s nejvétsi pravdépodobnosti najde potencidlni zékazniky. Datum spusténi
této reklamni sestavy byl 24. 8. 2021 v 07:00, datum ukonceni 27. 8. 2021 ve
23:00. Nastaveny ¢as byl zvolen tak, aby vétsi ¢ast rozpoctu byla smérovana na
reklamu béhem denni doby, protoze rozpocet na reklamu byl omezen.

Po vytvoreni a nastaveni prvni reklamni sestavy: zeny praha 18 35 interakce byl
nakonfigurovan vzhled reklamy. V sekci optimalizace a dorucovani bylo vybrané kliknuti
odkaz na profil salonu. Limit na vydaje byl nastaven automaticky. Bylo piidano tlacitko
s vyzvou k akci ,,dal$i informace®, které obsahovalo odkaz na profil salonu na Instagramu.
Pouzita reklamni maketa pro piib&hy na Instagramu.

2. Prvnireklamni sestavou této kampané byla: zeny praha_20_ 35 podrobne_cileni

_ 1maketa. V tomto piipad¢ umisténim konverzni udalosti byla také vybrana
webova stranka, presnéji odkaz na profil kosmetického salonu na Instagramu.
Tato reklamni sestava trvala od 24. 8. 2021 7: 00 do 27. 8. 2021 23:00. Urceni
cilové skupiny v tomto ptipadé bylo pfesnéj$i nez v prvni sestavé testovaci
reklamni kampan¢. Cilovou skupinou byly vybrany zeny, které bydly v Praze,
zménila se vékova skupina, byly vybrany zeny ve véku od 20 do 35 let. Zacileni
byli lidé, mezi jejichz zajmy patii krasa a salony krasy. Do této cilové skupiny
spadaly také Zeny, jez slavily v piistich 30 dnech narozeniny nebo néjaké vyroci.
Pro uvedeny text byl tentokrat zvolen Cesky jazyk.

Vzhled reklamy reklamni sestavy: zeny_praha_20_ 35 podrobne_cileni_lmaketa
testovaci reklamni kampané:

V této reklamé se cilovému publiku ukazala stejna reklamni maketa jako predtim.
K umisténi reklamy byl vybran Instagram Ptibéhy. V kolonce optimalizace a doruovani
bylo zvoleno kliknuti na odkaz na instagramovy profil. Bylo pfidano tlac¢itko s vyzvou k akci
,,dalsi informace*.

3. Tieti reklamni sestavou této kampané byla: zeny praha 35 45 podrobne_

cileni_ 1maketa.

Pro umisténi konverzni udalosti v reklamni sestavé byla vybrand opét webova

stranka, to znamena odkaz na instagramovy profil salonu. Reklamni sestava byla zamétena
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na zvyseni navstévnosti webu. Jako cilové publikum pro tuto reklamni sestavu byly vybrany
nasledujici lidi: Zeny ve véku od 35 do 45 let, které maji mezi zajmy kosmetiku, kosmetické
salony, prodluzovani tas, a také Zeny, které¢ maji v ptistich 30 dnech narozeniny nebo vyrodi.
Bylo zapnuto rozsifeni podrobného cile, pokud to bude efektivnéjsi. Byl zvolen pouze ¢esky
jazyk. Reklama zacala 20. zafi a trvala do 17. fijna. K umisténi reklamy byl vybran Instagram
Pribéhy. V kolonce optimalizace a doruc¢ovani reklam bylo zvoleno kliknuti na odkaz.

Vzhled reklamy reklamni sestavy: zeny praha_35 45 podrobne_cileni_lmaketa
testovaci reklamni kampang:

V tomto piipad¢ byla pouzité stejna reklamni maketa jako v pfedchozich ptipadech.
Pfidano bylo tlacitko s vyzvou k akci ,,dalsi informace®.

4. Ctvrtou reklamni sestavou této kampané byla: zeny praha_18 45 interakce _

podrobne_cileni.

Konverzni udalost v této reklamni sestavé byla opét umisténa na vybranou webovou
stranku, jako udalost konverze bylo vybrané kliknuti na odkaz. Denni rozpocet na posledni
sestavu reklamni kampané 2 ¢inil 5 eur. Pro cilovou skupinu byly vybrany Zeny ve véku 18
az 45 let zijici v Praze, splitujici nasledujici podminky: aktivné nakupuji online a alespoii
jednou navstivily profil salonu krasy Rasy v Praze na Instagramu. Reklama byla spusténa
28. 8. 2021 v 09:00, trvala do 31. 8. 2021 do 23:00. Reklama byla opét umisténa na Ptib&éhy
na Instagramu. Bylo zvoleno kliknuti na odkaz v kolonce optimalizace a dorucovani reklam.

Vzhled reklamy reklamni sestavy: zeny praha_18 45 interakce_podrobne_cileni
testovaci reklamni kampang:

Pro tuto reklamni sestavu byla pouzitd nova reklamni maketa. Reklama se
zobrazovala na Instagram Stories. Piidano bylo tla¢itko s vyzvou k akei ,,dalsi informace*®.

5. V této reklamni sestavé byla konverzni udalost stejné jako v minulych pfipadech

umisténa na vybranou webovou stranku. Reklama byla spusténa v obdobi od
28. 8. 2021 09:00 do 31. 8. 2021 23:00. Cilovym publikem byly tentokrat zeny
zijici v Praze ve véku od 35 let do 45 let, detailni zacileni bylo na lidi, jez zajima
kosmetika, kosmetické salony, prodluzovani tas, ale také na ty, které aktivné
nakupuji online. Rozsiteni podrobného cile bylo vypnuto a byl zvolen pouze
cesky jazyk. K umisténi reklamy byly vybrany Ptibehy na Instagramu, zvoleno
bylo kliknuti na odkaz v kolonce optimalizace a dorucovani reklam. Vzhled
reklamy reklamni sestavy: zeny_praha_35_45 podrobne_cileni_2maketa

testovaci reklamni kampané:
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Pouzita byla stejna reklamni maketa jako v pfedchozim piipadé. Reklama byla
zobrazovana v Instagram Stories, bylo pfidano tlacitko ,,dalsi informace*.
6. V posledni reklamni sestavé testovaci reklamni kampané byl stejné jako
Vv pfedchozich péti piipadech proveden provoz na odkaz profilu kosmetického
salonu Rasy v Praze na Instagramu. Zobrazovéani reklamy za¢alo 28. 8. 2021
v 09:00 a trvalo do 31. 8. 2021 do 23:00. Reklama byla zaméfena na zeny zijici
V Praze ve véku 20 az 35 let, které se zajimaji o kosmetiku, kosmetické salony,
kosmetologii, prodluZzovani fas, a také na Zeny, které aktivné nakupuji online.
Rozsiteni podrobného cile bylo zapnuto, byl zvolen pouze ¢esky jazyk.
Vzhled reklamy reklamni sestavy: zeny praha_20 35 podrobne_cileni_2maketa
testovaci reklamni kampané:
Byla pouzita reklamni maketa jako ve dvou piedchozich piipadech. Pro umisténi

reklamy byly vybrany Piib&éhy na Instagramu. Bylo ptidano tlacitko ,,dalsi informace*.

3.5 Vysledky testovaci reklamni kampané, jejich reklamnich sestav

a vybér cilové skupiny

Celkova ucinnost testovaci reklamni kampané:

Obrazek 9 vysledky testovaci reklamni kampang: kliknuti na odkaz, cena za kliknuti, vydana
Castka

63 794K 499,99 K¢

Zdroj: Facebook Spravce reklam, vlastni zpracovani

V piehledu efektivity reklamni kampané lze vidét 63 proklikii na vSech Sesti
reklamnich sestavach dohromady, primérna cena 7,94 K¢ za proklik a také ¢astka zaplacena
za reklamu.

Z tohoto grafu také vyplyva, ze nejvyssi pocet kliknuti na odkaz bylo zaznamenano
v patek 27.8. a v ned¢€li 29.8. Zpravidla je vzdy vice pfechodu v patek a o vikendu. Je to

dano tim, ze béhem téchto dnti lid¢ vice vyuzivaji socialni sit¢ nez ve vSedni dnech. V tomto

[RA4
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Pravdépodobné v patek vecer jsou uzivatel¢ Instagramu nejaktivnéjsi, po praci si
odpocinou, prolistuji instagramové ptispévky a ptibéhy. V sobotu byli uzivatelé¢ v tomto
piipadé nejméné aktivni. Da se to vysvétlit tim, ze uzivatelé z Prahy v tento den vétSinou
nekam chodi a setkavaji se s prateli, nemaji Cas na internet a Instagram. V nedéli stejné€ jako
v patek panovala mezi uzivateli vysoka aktivita, pravdépodobné kvuli tomu, Zze v pond¢li
mnoho lidi ma praci a nedélni vecer klidné travi ¢as na internetu.

Jsou to vSak jen domnénky, protoze za 7 dni reklamy nelze fici, zda ma cilové

publikum kosmetického salonu vzdy v sobotu tak nizkou aktivitu.

Obrazek 10 vysledky testovaci reklamni kampané: distribuce podle véku a pohlavi

&t Demografické idaje

Distribuce podle véku a pohlavi vie - vysledky -

Zdroj: Facebook Spravce reklam, vlastni zpracovani

— Reklamni sestava 1 (zeny_praha_18 35 interakce).

Podle vysledkt reklamni sestavy 1 lze urcit, Ze ma uspokojivou kone¢nou cenu za
kliknuti na odkaz, ktera ¢inila 4,76 K¢, mira CTR (mira prokliku) je normélni a rovna se
5,01 % (Nizka mira CTR je do 3 %, normalni je od 3 % do 7 %, vysoka od 7 %).

Z grafu je vidét, ze cilovou skupinou této reklamni sestavy byly Zeny ve véku od 18
do 35 let, které jiz nékdy projevily zajem o profil salonu Rasy v Praze na Instagramu. Odkaz
sledovalo 9 Zen, z nich 8 jsou ve vékové skuping 25-34 let. Naklady na tuto reklamni sestavu
Cinily 42,84 K¢&.

— Reklamni sestava 2: zeny praha_20_ 35 podrobne_cileni_1maketa.

Reklamni sestava 2 ma vyslednou cenu za kliknuti na odkaz horsi nez reklamni
sestava 1, ale také vyhovujici. Cena za kliknuti na odkaz je 5,49 K¢. Mira CTR se rovna
1,69 %, to znamen4, Ze tato mira je nizka.

V tomto ptipad¢ graf ukazuje, ze zajem projevilo 25 zen. Z vékové skupiny 18-24
pteslo 10 na profil, ze skupiny 25-34 na n¢j pteslo 15 zen. Postupné se tak za¢ina projevovat
cilova vékova skupina, a sice Zeny od 25 do 34 let. Naklady na tuto reklamni sestavu ¢inily
137,25 K¢.

— Reklamni sestava 3 (zeny_praha_35 45 podrobne_cileni_1maketa).
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Vysledna cena za kliknuti na odkaz byla 14,92 K¢, coz bylo nevyhovujici, cena za
kliknuti byla vy$si nez na odkaz reklamni kampané 1. Mira CTR je 0,48 % a je velmi nizka.
Z této reklamni sestavy jenom 4 Zeny meély zijem o instagramovy profil kosmetického
salonu Rasy v Praze.

Tahle reklamni sestava byla nastavena na zeny ve vékové skupiné 35-45 let, z této
skupiny byla zaznamenana jenom 4 kliknuti na odkaz. To znamena, ze vysledek reklamni
sestavy 3 potvrzuje nazor z vysledku reklamni sestavy 2, Ze zeny ve véku 35 az 44 let nejsou
cilovou vékovou skupinou. Naklady na tuto reklamni sestavu Cinily 59,68 K¢.

— Reklamni sestava 4 (zeny_praha_18 45 interakce_podrobne_cileni).

Tato reklama byla zaméfena na zeny ve véku 18 az 45 let, které jiz interagovaly
s profilem salonu na Instagramu. Byla nastavena na Zeny v této skupiné, které jsou
I aktivnimi nakupujicimi.

Reklamni sestava 4 ma nevyhovujici vysledek. Zadna z Zen, které interagovaly
s profilem v minulosti, neklikla na odkaz. Je to pravdépodobné proto, Ze tyto Zeny nejsou
aktivnimi nakupujicimi na internetu. Néklady na tuto reklamni sestavu ¢inily 7,51 K¢&. Tato
skupina Zen neni cilovou skupinou.

Reklamni sestava 5 (zeny_praha_35 45 podrobne_cileni_2maketa).

Reklamni sestava 5 ma vyhovujici vyslednou cenu za kliknuti na odkaz, kterd se
rovna 6,67 K¢, ale mira CTR v tomto ptipad¢ je 1,69 %, coz znamend, Ze tato mira je nizka.

Tato reklamni sestava byla cilena na zeny ve vékové skupin¢ 35—45 let. Pomoci grafu
je mozné pochopit, Ze z této skupiny bylo 11 Zen, které projevily zajem o reklamu.

Piestoze se o reklamu zajimalo 11 zen, mira CTR je nizkd, coZ naznacuje, Ze tato
skupina neni cilova. Vysledek této reklamni sestavy opét ukazuje, ze Zeny mezi 35 a 45 lety
nejsou potencialnimi klientkami salonu. Néklady na tuto reklamni sestavu ¢inily 73,37 K¢.

— Reklamni sestava 6 (zeny_praha_20_35_ podrobne_cileni_2maketa).

Na odkaz v tomto ptipadé kliklo 14 Zen. Reklamni sestava 6 ma cenu za kliknuti na
odkaz 12,81 K¢, ale tato cena je vysoka, je vyssi nez cena za kliknuti na odkaz reklamni
kampané 1. Mira CTR se rovna 0,72 % a je velmi nizké4. Reklama byla cilena na Zeny od 20
do 35 let, které se zajimaji o oblast krasy. Stejné€ jako i u reklamni sestavy 4 byly v této
reklamni sestavé cilem Zeny —aktivni nakupujicina internetu.

Také je vidét, ze o reklamu projevilo zajem 10 Zen ve véku 25-34 let a 4 zeny ve
vékové skupiné 18-24 let, coz potvrzuje, ze vek cilové skupiny je od 25 do 34 let. Naklady

na tuto reklamni sestavu ¢inily 179,34 K¢.
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Pro vyhodnoceni vsech reklamnich sestav testovaci reklamni kampang je tfeba se

podivat i na jeji celkové statistiky, které zahrnuji Sest vySe zminénych reklamnich sestav.

Rozpocet na vSechny reklamni sestavy testovaci reklamni kampang ¢inil 500 K¢.

Pro piesn€jsi vyhodnoceni reklamnich sestav je nutné se podivat na tabulku, ktera

obsahuje zékladni metriky:

Tabulka 1 Porovnani reklamnich sestav testovaci reklamni kampané

Reklamni
sestava 1

Reklamni
sestava 2

Reklamni
sestava 3

Reklamni
sestava 4

Reklamni
sestava b5

Reklamni
sestava 6

Mira CTR

5,01 %

1,69 %

0,48 %

0

1,69 %

0,72 %

Cena za
kliknuti
na odkaz

4,76 K&

5,49 K¢

14,92 K¢

0

6,67 K¢

12,81 K¢

Pocet
vSech
kliknuti
na odkaz

25

11

14

Pocet
kliknuti
na odkaz
(Zeny od
18 do 24
let)

10

Pocet
kliknuti
na odkaz
(Zeny od
25 do 34
let)

15

11

10

Pocet
kliknuti
na odkaz
(zeny od
35 do 44
let)

Néklady

42,84 K¢

137,25 K¢

59,68 K¢

7,51 K¢

73,37 K¢

179,34 K¢

Z této tabulky je vidét, Ze kliknuti na odkaz na prvni tfi reklamni sestavy byla

podstatné vétsi neZ kliknuti na odkaz na druhé tfi reklamni sestavy. Z toho lze odvodit, ze
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reklamni maketa pouzita v prvnich tiech reklamnich skupinach pfitahovala vice pozornosti
cilového publika. Na zaklad¢ tabulky lze také dospét k zavéru, Ze zeny ve veékové kategorii
25 az 34 let klikly na odkaz vice nez Zeny z jinych vékovych skupin. Podle udaji miry CTR
a ceny za kliknuti na odkaz je vidét, ze prvni reklamni sestava dosahla nejlepsiho vysledku
ze vSech reklamnich sestav. Z téchto udaji lze usoudit, ze pro optimalizaci reklamni
kampané 1 je tfeba z0zit v€kovou kategorii zen z 18-35 let na optimalni 25-34 let
a nasmérovat reklamy na zeny, které alespon jednou interagovaly se strankou salonu na

Instagramu.

3.6 Optimalizovana reklamni kamparn

Na zaklad¢ zjisténi provedenych po spusténi testovaci reklamy je mozné jasné
definovat cilovou skupinu a spustit reklamy dlouhodob¢.

Za prvé — cilovou skupinou jsou Zeny ve v€ku 25 az 34 let. Za druhé — na zaklad¢
vysledkt testovacich reklam bylo vidét, Ze nejlepsi ukazatel byl u reklamni sestavy 1, ktera
byla zamétena na ty uZivatele, kteti dfive spolupracovali s instagramovym profilem salonu,
ale bez podrobného cileni. Vzhledem k tomu, ze tato reklama obsahuje pouze jednu
optimalizovanou reklamni sestavu, kterd byla vybrand mezi 6 testovacimi, byl
»optimalizator rozpo¢tu kampané* vypnut. Rozpocet reklamni kampané na mésic ¢inil 2000
K¢, datem spusténi reklamy bylo 17. 10. 2021 v 9:00, datum konce 16. 11. 2021 v 22:00.
V reklamni sestavé byla névsStévnost smcrovana na web, konkrétné€ji na odkaz profilu
kosmetického salonu na Instagramu jako ve vSech testovacich ptipadech reklamnich sestav.
Kategorie uzivateli na Instagramu byla zafazena do okruhu uZivateld, ktery byl mezi
zajem o instagramovy ucet salonu, tedy alespon jednou navstivil uvedeny instagramovy tcet.
Vybranou lokalitou byla Cesk4 republika, Praha, vékovou skupinou byly Zeny od 25 do 34
let. Podrobné cileni bylo vypnuto. Byly zvoleny vsechny jazyky. Jako umisténi reklamy byla
vybranad platforma Instagram, pfesnéji Instagram Piibéhy. V kolonce optimalizace
a dorudovani bylo zvoleno kliknuti na odkaz na profil salonu Rasy v Praze na Instagramu.

Po vyplnéni vSech kolonek reklamni sestavy byla vytvofena reklama s nazvem ,,nova
reklama“. Ve sloupci Identita jsou nastaveny facebookové a instagramové stranky, na
kterych se bude reklama zobrazovat, facebookova stranka Blue&Pink shop a instagramovy

profil rasy vpraze. Zvoleny reklamni format je jedna fotografie. Dva tydny byla obsahem
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reklamy reklamni maketa, kterd byla pouzita v prvnich tfech reklamnich sestavach v testové
reklamé.

Po dvou tydnech cilené reklamy doslo ke zméné makety reklamy, protoze o piivodni
ztratili potencialni odbératelé a zakaznici zajem. Béhem testovaci reklamy bylo zji$téno, Ze
byla Casté&ji rozklikavana maketa s fotografii sle¢ny po kosmetické tipravé. Béhem testovaci
reklamy vyslo najevo, ze se Castéji klikalo na maketu fotografie sleCny po kosmetickém
oSetfeni, takZze nova reklamni maketa obsahovala podobnou fotografii sleCny s laminaci

obo¢i a prodlouzenymi fasami (viz pfiloha ¢islo 5).
3.7 Vysledky optimalizované reklamni kampané

Obrazek 11 vysledky optimalizované reklamni kampané: kliknuti na odkaz, cena za kliknuti,
vydana ¢astka

Prehled efektivity

Kiknuti na odkaz © Za kiknuti na odkaz © Vydand istka @

296 6,43 K¢ 190243 K&
Kliknuti na odkaz

20

Zdroj: Facebook Spravce reklam, vlastni zpracovani

Obrazek 12 vysledky optimalizované reklamni kampané: CTR

Prehled efektivity

Kiiknuti na odkaz @ Za kiknuti na odkaz @ CTR (vée) ©

296 6,43 K& 5,63%

Kliknuti na odkaz

Zdroj: Facebook Spravce reklam, vlastni zpracovani

Na odkaz Instagramu kosmetického salonu v optimalizované reklamni kampani
kliklo 296 zen. Cena za kliknuti na odkaz ¢inila 6,43 K¢ a je vyhovujici. Mira CTR se rovna
5,63 %, coz je normalni mira prokliku. Z grafu je také vidét, Ze po zméné reklamni makety
(4. 11. 2021) se reklamni aktivita ze strany potencialniho pfedplatitele nebo klienta zvysila.
To je ptesné piipad, ktery byl popsan v teoretické Casti této prace v odstavci 4 v kapitole

0 optimalizaci reklamni kampané.
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Porovnani reklamni kampan¢ 1 a optimalizované reklamni kampané:

Tabulka 2 Porovnani reklamnich kampani

Reklamni kampan 1 Optimalizovana kampan
Mira CTR 0,78 % 5,63 %
Cena za kliknuti na odkaz 0,57% (11,88 K¢) 6,43 K&
Pocet vSech kliknuti na odkaz 91 296
Naklady 51,64% (1076 K<) 2000 K¢

Tabulka ukazuje, Zze téméf vSechny metriky v Optimalizované reklamni kampani

vvvvvv

vvvvvvvvvv

naklady na reklamni kampan 1 byly niz§i neZ v optimalizované reklamni kampani, takze by
bylo spravedlivé spocitat pocet kliknuti v optimalizované reklamni kampani, pokud by jeji
naklady ¢inily zhruba 1076 K¢ jako v reklamni kampani 1. Pokud by cena optimalizované
reklamni kampané €inila 1073,81 korun, bylo by 167 kliknuti na odkaz, coz je o 76 kliknuti
vice nez v reklamni kampani 1 se stejnymi naklady. Optimalizace reklamni kampané byla

uspésna.
3.8 Doporuceni zadavateli dle dosaZzenych vysledki

Je nutné stale aktualizovat obsah instagramového profilu salonu krasy Rasy v Praze.
To znamena, ze ptispevky o €innosti salonu by mély byt pravidelné publikovéany, aktualizace
cen a recenzi v aktudlnich ptibézich by méla byt samoziejmosti. Instagramové prispévky by
m¢ely obsahovat informace o zajimavostech a vyhodach sluzeb salonu. Popisy k ptispévkim
by mély byt psany konverza¢nim stylem s prvky uméleckého popisu. Komentaie
k pfispévkum na strankach na socialnich sitich by mély byt oteviené, aby sledujici profilu
salonu meli moznost piispévek diskutovat a klast zajimavé otazky. Nesmi se zapomenout
odpovidat na v§echny komentare a zpravy béhem prvnich hodin, ale nejpozdeji do 24 hodin

od chvile, kdy potencialni zakaznici zanechali komentat nebo zpravu.
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Pti spousténi cilené reklamy je tieba myslet na to, Ze cilova skupina se mize ménit
Vv zavislosti na obdobi (napf. pred vanocnimi svatky nebo 14. Gnora nebo v 1ét¢ vzhledem
Kk poctu svateb atd., kdy chodi na procedury vice Zen neZ obvykle), médnich trendech a také
z divodu vysoké konkurence pro konkrétni cilové publikum. Proto by méla byt spusténa
nejdiive testovaci reklama rozdélena do nékolika reklamnich jednotek (sestav) pro zjisténi
spravné cilové skupiny. Po dokonceni testovaci reklamy je tfeba analyzovat vSechny
reklamni sestavy jednotlivé a také provést analyzu faktort, ze kterych se testova reklama
sklada a které prispivaji k pfilakani potencialnich zakaznikd.

Potencialni sledujici a klientky kosmetického salonu mize odradit nebo unavit stejna
reklama, proto je dilezité reklamni maketu kazdé dva az tfi tydny ménit. Je potieba také
sledovat uspésnost aktualni reklamni kampané a v pfipad¢ nutnosti upravovat nékteré
parametry.

Aktivita uzivateld na Instagramu se miize ménit. V ptipadé tohoto experimentu byla
aktivita uzivatelll nejvyssi v patek a v ned¢li. Obvykle je v téchto dnech skutecné aktivita
vysS8i nez v ostatnich, ale neni tak vzdy. Proto se doporucuje zkontrolovat i tento aspekt

béhem testovaciho reklamniho obdobi.
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4 Zavér

Hlavnim cilem prace byla optimalizace kampané salonu Rasy v Praze na Instagramu.
Teoreticka cast se skladala z deseti kapitol. Kapitola 1 definovala marketing, kapitola
2 marketingovou strategii, kapitola 3 se zabyvala marketingovym mixem. Kapitoly 4 a 5
popisovaly marketingovy piistup k fizeni vztaht se spotiebiteli na internetu a charakteristiku
socialnich médii jako néastroje propagace, kapitoly 6 a 7 se zabyvaly mechanismem
fungovani Instagramu a metodami propagace na socialnich sitich. Posledni tfi kapitoly se
tykaji reklamni kampané na socidlnich sitich, cileni a optimalizaci reklamni kampané na
Instagramu. Pojmy popsané v teoretické ¢asti byly pouzity pro vlastni ¢ast prace. Prakticka
¢ast zahrnovala analyzu a vyhodnoceni uspéSnosti n¢kolika reklamnich kampani na
Instagramu kosmetického salonu Rasy v Praze. Realizace vlastni prace se skladala ze sedmi
krokd. Prvnim krokem bylo vytvofeni kvalitniho dotazniku, kde byla klientovi nabidnuty
moznosti provedeni instagramové kampané a po vybéru moznosti byla vytvoiena série
grafickych navrhii. Nésledné byla provedena analyza jiz spuSténé reklamni kampané a
vlastni testovani, vysledky byly zpracovany do grafické podoby s komentafi a reklamni
kamparn byla optimalizovana. Na konci prace byla uvedena doporuceni pro majitelku salonu,

jez vyplynula z dosazenych vysledkd.
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