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Abstrakt

Tato bakalaiska prace se zabyva piipravou nové marketingové a online strategie pro
firmu Ceské Fusekle. Tato bakalai'ska prace se zaméfuje na novou implementaci strategie,
kterd ma za cil zvysit povédomi o samotném podniku a tim ziskat nové zakazniky.
Jako hlavni néstroj pro novou online strategii, je vytvoreni online prostiedi pro budouci
placenou reklamu. Mezi hlavni nastroje online marketingové strategie patii socialni sité
Facebook a Instagram, které vyuziji pii vytvareni reklamy. Tyto platformy maji za cil vytvofit
online prostfedi pro pfipravu organickych ptispévkd, kterymi upozornime na firmu a produkty,
které nabizi k prodeji.

Teoreticka ¢ast se zabyva marketingovymi pojmy a zaklady, které maji ¢tenaii priblizit
a pomoci pochopit praktickou ¢ast této bakalarské prace.

Prakticka Cast se zabyva samotnou aplikaci teoretickych nastroja a pravidel v praxi.

Vysledkem praktické ¢asti, je vyhodnoceni efektivity celkové prace.

Abstract



This bachelor thesis deals with the preparation of a new marketing and online strategy for the
company Ceské Fusekle. This bachelor thesis focuses on a new implementation of the
strategy, which aims to increase awareness of the company itself and thus gain new
customers.

As the main tool for the new online strategy, it is to create an online environment for future
paid advertising. The main tools of the online marketing strategy include the social networks
Facebook and Instagram, which I use when creating advertisements. These platforms aim to
create an online environment for the preparation of organic contributions, which will
highlight the company and the products it offers for sale.

The theoretical part deals with marketing concepts and the basics that should bring the reader
closer and help understand the practical part of this bachelor's thesis.

The practical part deals with the application of theoretical tools and rules in practice. The

result of the practical part is an evaluation of the effectiveness of the overall work.
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Uvod

Marketing ma své praptivodni kofeny uz v dob¢ stiedoveéku. Tento pojem je nejznaméjsi od 19.
a 20. stoleti, kdy rostla potieba zménit ptistup k uspokojovani zakazniki. Spolecné se zménou
piistupu k zakaznikim rostl i vyvoj technologii a vznikaly socidlni zmény. Jednalo se o zmény,
které formovaly nas svét az do nynéjsi podoby.

Téma mé bakalatské prace jsem si vybrala z dlivodu zaméfeni mého studia.

Chci vyuzit nabyté védomosti a zkuSenosti a vyuzit je v praxi.

Vsechny podklady, které pouzivam pro vypracovani bakalaiské prace uvadim v poznamce
pod Carou. Nejvyuzivang€j$i jsou knizni publikace a internetové portaly k tématu.

Cilem mé teoretické Casti bakalatské prace, je Ctendfe seznamit se zdkladnimi pojmy z oblasti
marketingu, strategického planovani, jak miize firma vyuZit reklamu na socialnich sitich a
celou teoretickou praci aplikovat v mé praktické Casti bakalarské prace.

Praktické ¢ast seznamuje étendie s firmou Ceské Fusekle, na které stavim celou praktickou
cast mé bakalaiské prace. V praktické ¢asti vytvaiim vizualni obsah, ktery pouziji v online
strategii, kterd se zabyva zaloZzenim firemnich profilt na socidlnich sitich Facebook a
Instagram. Pro klienta jsem vytvoftila papirové taSky s logem a vizitky, které maji za cil
zviditelnit podnik. V praktické ¢asti je zahrnut hloubkovy rozhovor s majitelkou firmy a
vysledky, kterych jsem dosahla vytvofenim organické reklamy.

Cilem mé praktické ¢asti bakalaiské prace je zvysit povédomi o samotné firme a pomoci

socialnich siti a vyhodnotit jeji efektivitu.

Pokud by se firma rozhodla napad aplikovat i po skonceni bakalaiské prace, navrhuji v zavéru
navazani spoluprace s reklamni agenturou Wau Agency, kterd ma zajem o navazani
spoluprace, ktera obsahuje rozsifeni plisobnosti na internetu. Agentura ma zajem o vytvoieni

e-shopu, reklamy na Google Ads, Sklik a placené reklamy na Facebooku a Instagramu.

1. TEORETICKA CAST

V této ¢asti bakalarské prace Ctenaie seznamim se zakladnimi pojmy z oblasti marketingu,

které jsou nezbytnou soucdsti pro pochopeni tématu celé bakalatrské prace. V prvni ¢asti



bakalatské prace se zaméfuji na samotny pojem marketing. Jaky je jeho hlavni ucel, k ¢emu ho
pouzivame a jaké jsou jeho prednosti. Dal§im z témat je odvétvi online marketingu. V této ¢asti
se Ctenaf seznami se zakladni charakteristikou online marketingu a s jeho zadkladnimi nastroji
pro komunikaci a reklamu pomoci. Dilezitou soucasti této kapitoly jsou socialni sité Facebook
a Instagram, ve kterych popisuji moznost vyuziti z marketingového hlediska.

V posledni ¢asti teoretické prace se zabyvam samotnym strategickym planovanim,
marketingovym planovanim a proc€ je pro firmu dillezité stanoveni zakladnich cild, jak vnimat

konkurenci a jak si spravné urcit zakaznika a nase cilové skupiny.

1.1. Marketing
Marketing v dnes$ni dobé formuje veskeré chovani firem. Existuje cela fada definic, které
popisuji marketing. Jednou z nejznamé;jsi je definice od Americké marketingové asociace,
podle které je marketing ,,Cinnost, soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu,
komunikaci, doruc¢eni a sménu nabidek, které ptinaseji hodnotu zakazniktim, partneriim a
spole¢nosti jako celku®. 'Velmi podobné definuje marketing i Kotler, podle néjz marketing
spociva ,,ve vytvareni, komunikovani a pfedavani hodnoty pro zédkaznika. Marketing podle
ngj zjist'uje potieby zakaznikil a uspokojuje je. Firma pfitom realizuje zisk.‘?
,Obecné miizeme marketing definovat jako podnikatelskou funkci, které vyvazuje zajmy
firmy a jejich zakaznikii.

Vsechny zminované definice maji, ale spole¢né jadro. VSechny vyzdvihuji vyznam
zéakaznika a jeho potieby, jako ndkupciho. Spole¢né s tim zdlraziuji, ze uspokojovani

zakaznickych potieb maji byt pro firmu ziskové.

Pojem ,,marketing* vznikl pfed ptl stoletim, ale marketing, jako proces existuje od

cast, kdy se zrodil urcity proces tvorby, komunikace a doruceni urcité hodnoty a z toho

' What is Marketing? — The Definition of Marketing — AMA. American Marketing
Association [online]. Copyright © 2020 American Marketing Association. [cit. 17.03.2020].
Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

2 KOTLER, P.; WONG, V.; SAUNDERS, J.; ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4.
evropské vydani, Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545, str. 37 a 46

3 KOTLER, Philip, Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041
s. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 38.
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ziskané protihodnoty. Marketing tvofi uréité jadro, pohon pro firmu. Potom je na kazdém, jestli
dokaze nebo nedokaze aktivné vyuzit marketing pro sviij prospech.
Marketing musime vnimat jako proces, kterym definujeme rtizné trhy. Proto musime
identifikovat naSe jednotlivé skupiny zdkaznikl a rozdélit je do segmenti. Diky segmentim,
jsme schopni upravit potieby a sluzby.

Firma musi pro funkéni marketingovy plan identifikovat sviij segment a stanovit si cile,
které chce pro zdkazniky pfipravit.
Philip Kotler popisuje marketingovy proces takto:

,,Dnesni marketing je treba chdpat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat —
., presvédcit a prodat “ —ale v novéem vyznamu uspokojovani potreb zakaznika. K prodeji
dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zacina davno predtim, nez ma
spolecnost produkt k prodeji. Marketing predstavuje domdci vikol, ktery vypracuji manazeri,
aby zajistili, jakeé jsou potreby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta
ziskova prilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, uci se z vysledkii
prodeje a snazi se uspech zopakovat. Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu

wroby a smény produktii a hodnot. *“?

V dnesni dobé je cilem marketingu udrZzovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky, ne
jen pouha transakce. Pro udrzitelny marketing nemuzeme jen spoléhat na prodej a denni zisk.
Na kazdy strategicky plan se musime divat jako na dlouhodoby plan, ktery se neda uspéchat a
trpélivost je pii planovani a uskute¢iiovani dilezitym faktorem.

Pokud firma zvoli raciondln¢ udrzitelny strategicky plan, musi ale myslet na dalsi véci. Jaka je
myslenka vedeni planu, uréeni hlavniho segmentu, jak zlepSovat zakaznicky servis. Je dilezité
hledét i na ptilezitosti na trhu, kdy miize firma ziskat vétsi zisk. Marketing zajist'uje vstup do
aktivniho trzniho systému, kde se setkava s konkurenci.

Konkurence je samostatna kapitola marketingu, pokud nezname dostatecné konkurenci a trh,

na kterém chceme pusobit zadny plan nemtize fungovat plnohodnotné.

*KOTLER, Philip, Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041
s. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 38.
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1.1.1. Online marketing

Lze popsat, jako jakoukoliv aktivitu, pii které se vyuziva internetové prostredi k propagaci
znacky, produktu nebo sluzeb. Pomoci online marketingovych néstroju se firmy snazi
zasdhnout a oslovit nové i stavajici zékazniky. Hlavni vyhodou online marketingu v dnesni
dobé je jeho dostupnost a s tim i nizké naklady na jeho udrzitelnost.

Klasicky marketing byva pro mensi firmy pfili§ drahy a sloZity na pfipravu. Online
marketing ma velké vyhody pro zacinajici firmy. Jelikoz, n€které néstroje maji i dostatecny
zasah v organické tedy neplacené reklamé.

Velkou vyhodou online marketingu pro zac¢inajici firmy je i mira sbéru dat a moznost
analyzovat bezprostfedné vysledky. Jedna se tedy o vyhodnou a nendsilnou formu marketingu,

kterou sami dokaze implementovat a je jen na nas, jakym zpisobem ji vyuzijeme.

1.1.2. Nastroje online marketingu

Prvni z néstroji online marketingu je SEO — search engine optimization — optimalizace
webovych stranek je zékladem efektivni marketingové kampang. Jednd se o optimalizaci
stanky, ktera funguje na principu zobrazovani co nejvyse ve vyhledavani. V Ceské republice
se nejcastéji pouziva internetové vyhledavace Google, nebo Seznam. Tyto webové
vyhledavace maji sviij individualni komplex algoritmtl, podle kterych se fadi vysledky
vyhledavani v momenté, kdy uzivatel zada klicova slova do vyhledavace.

Vysledky vyhledavani jsou odkazy na jednotlivé weby, které maji spolecna klicova
slova. Tyto vysledky vyhledavac sefadi béhem né&kolika vtefin a zobrazi je na strance s
vysledky vyhledavani jinak feceno SERP - ,, Search Engine Results Page - je stranka se
seznamem vysledkii, kterou zobrazi vyhleddvac, na dotaz zadany uzivatelem. Vysledny seznam
obvykle obsahuje titulek, hypertextovy odkaz na nalezenou stranku a popisek, ve kterém je
zvyraznén dotaz (klicové slovo), které uzivatel do vyhledavace zadal. Seznam vysledkii
vyhledavani u velkych vyhledavacu (napv. Google, Bing, Seznam) miiZe obsahovat riizné typy
vypisu. Vedle prirozenych (organic) to mohou byt vysledky placené (napr. ppc reklamy),
obrazky, mapy, video apod. Nékteré typy vysledkii jsou privilegovany a jedna se o tzv. featured
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snippets (uvadené uryvky). Kvalita jednotlivych vysledkii vyhledavani se da ovlivnit pomoci

strukturovanych dat.””

Druhym ze zékladnich néstrojii pro online marketing je PPC marketing — Pay Per Click
— platba za kliknuti. Jedna se o model inzerce pouZzivany na webovych strankach, kde
jednoduse inzerent plati za kliky ne za imprese (zobrazeni) jeho reklamy. Mezi nejvyuZivané;jsi
PPC systémy v CR patii Sklik, ktery je PPC systémem webového vyhledavaéi Seznam, dale
Google Ads systém na webovém vyhledavaci Google, Facebook reklama na sociélni siti
Facebook dale, Instagram.

Néekteré PPC systémy zobrazuji nejen text, ale i bannery, video ¢i miniaplikace.
Vyhody PPC reklamy jsou piesné cileni na potencialni klienty pomoci klic¢ovych slov nebo
regiondlniho/plosného cileni. Velkou vyhodou je i1 vlastni uréovani potenciondlniho rozpoctu
na reklamy. Samotné PPC po spusténi zacina sbirat data o samotné reklamé, jak se chova a
jaké ma vysledky. Méfitelné vysledky jsou dulezité i divodu, zda reklama zvySuje povédomi o
znacce nebo do jaké miry je prospé$nd s aktualni strategii podniku.

PPC reklama je vyhodna od zacatku strategie, jelikoz lidé vyuzivaji webové vyhledavace z
konkrétniho diivodu.

Ttetim ze zakladnich néstroji online marketingu je marketing na socialnich médiich.
Jedna se predevsim o reklamu, kdy tvofime obsah propagace vlastni znacky a komunikujeme s
odbérateli, které na socidlnich sitich mame. Nejcastéji se vyuzivaji socidlni sité Facebook,
Instagram, Twitter nebo LinkedIn. Tvorba obsahuje je individualni pro kazdou znacku.
Socialni sit¢ maji vyhodu ve své dostupnosti. Jako jeden z mala nastroji online marketingu,
maji socialni sit¢ jasné stanovenou cilovou skupinu. Uzivatelé jsou individudlni skupiny, které

1ze jednoduse zasdhnout.

Poslednim ze zakladnich néstroji je e-mail marketing. Tento néstroj je vyhodny, pokud
chce firma komunikovat se zadkazniky firmy formou e-mailu. Pokud je obsah kvalitni a dokaze
publikum oslovit tim, ze ho rozkliknou a provedou akci, ke které je emailing odkazuje, patti

e-mail marketing k nejefektivnéj§im formam online marketingu. Dilezitym faktorem v email

S Optimal Marketing. Optimal Marketing — optimalizujeme vas online marketing [online].
Dostupné z: https://www.optimal-marketing.cz/slovnicek/serp
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marketingu,je pravidelnost stejné, jako u kazdé reklamy. Pokud se firma rozhodne aplikovat
emailing méla by si nasledné uvédomit co bude nabizet ve svych newsletter.

Tato forma komunikace se vyplati pokud, firma ma v imyslu posilat ptehled nového
zbozi na e-shopu, pokud se chystaji nebo jaké jsou probihajici slevy. Proto je dilezité se

zamyslet, zda je tento nastroj pro firmu relevantni.

2. Socidlni sité

Socialni sité jsou nejrychleji rostouci reklamni siti na svété. Jedna se o sluzbu na
internetu, kterd registrovanym ¢lenim umoznuje vytvaret profily, které se daji vyuZzivat jak k
osobnim, tak firemnim uceltim. Jedna se o sité, které jsou vytvoreny k jednoduché komunikaci,
sdileni informaci, fotografii nebo videi.

Diky rychlému vyvoji technologii se dnes dokdzeme ptihlésit na socidlni sit’ jen pomoci
internetu a vaseho telefonu ¢i pocitace. V roce 2019 bylo nejvice aktivnich uzivatel na
socialni siti Facebook, kde se pocet uzivateld dostal na 5,3 miliardy. Druhou nejrozsifené;jsi
socialni siti se stal Instagram s celkovym poctem 2,2 miliardy aktivnich uzivatelii. Mezi tieti
nejrychleji rostouct sit’ z hlediska velikosti své komunity patii LinkedIn s 1,6 miliardy
aktivnich uZivateld.

Velké mnozstvi aktivni uzivateli ndm umoznuje reklamu cilit nejen podle veku,
pohlavi nebo geolokace, ale i podle zajmu ¢i diky jeho nakupnim zvykim.

Socialni sit¢ nabizi nejrozsahlej$i moznosti cileni na uzivatele, které chce firma realné oslovit.

2.1. Facebook

Facebook je nejpouzivangjsi socialni siti v Ceské republice. Zakladatelem Facebooku je
miliardai Mark Zuckerberg. Tato socidlni sit’ byla vytvorena, jako systém, ktery mél fungovat
ke komunikaci mezi studenty Harvardské univerzity. Postupnym rozSifovanim pisobnosti
ziskal Facebook titul nejvétsi spolecenské socidlni sité na svété. Facebook je plné€ pielozen do
84 svetovych jazykt.
Pokud se na Facebook podivame z marketingového hlediska je to jeden z nejpfistupnéjSich
socidlnich platforem, kde mizZeme vytvatet reklamu.

Diky velkému poctu uzivatelil 1ze jasné cilit na uzivatele. Facebook mé nejsilngjsi
veékovou kategorii, ktera se v rozmezi muzi a zeny ve vékovém rozmezi 18-34 let. Facebook se

béhem let vyvinul a je moZnost citit i na specifické skupiny uzivatell, pomoci z4jmu a ¢innosti.
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Facebook umoznuje bezplatnou verzi stranky, pomoci které miizeme komunikovat se
stalymi i potencionalnimi zakazniky. Jednim ze zékladnich nastroj pro online reklamu je
sponzorovany piispévek. Jedna se o prispevek, ktery se zobrazuje uzivateltim na zaklad¢
stranek, které uzivatel navstévuje. Spolecné s tim vyuzivame cileni dle geolokace, bydlisté a

vékové skupiny. Tato reklama je realizovana formou standardnich pfispévki, nebo pomoci

videoreklamy.
n - . 4
®
4
- = —
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Obrazek 1. Sponzorovany ptispévek. Podklady Wauagaency.

Sponzorovany ptispévek lze nastavit specialné na mobilni prohlizece, zde se bavime o
mobilni aplikaci Facebook, tak na pocitacové prohlizece, kde se uzivatel ptihlasuje pies
webovy prohlize¢. Bez ohledu na to, jaky je cil ¢i typ kampané, reklama se zobrazuje v téchto
formatech. Reklama se zobrazuje na misté, kde bézné vidi prispévky od jejich pfitel nebo
stranek, které momentalné sleduji. Mensi reklamy se zobrazuji na pravé strané pocitace.

Facebook reklama v pravém sloupci je jednou ze zakladnich reklam.

., Reklama vpravo umoznuje maly obrazek a text, nejcasteji se zobrazi 40 znakit pro titulek a 90
znakui pro text. Toto je nekdy trochu zrada, protoze vétsina formdtu reklamy zobrazuje daleko
delsi text. Takze se clovek pri tvorbé reklamé rozepise a snadno zapomene, Ze u reklamy v
pravéem sloupci bude mit texty useknuty.

Nasteésti je mozné texty pro jednotliva umisténi upravit samostatné, jen je potieba na to

myslet. Podobné u obrazkii — u vetsiny umisténi vypada lépe obrdazek v poméru 1:1, pro pravy
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sloupec je ale lepsi pomer 1,91 : 1. Opét je dobré na to myslet a obrazky pro odlisna umisteni
upravit uz v okamziku vkladani obrazku. Doporucuji pripravit si pro Facebook vidy obrazky v
rozmeru 1200 x 628 pixelit pro obdélnik nebo 1080 x 1080 pixelit pro ctverec. V realité jsou
pak sice daleko mensi, ale vétsi rozmeér zaruci kvalitni obrazek. Stejné rozméry obrazkii
vyuzijete navic i pri tvorbé Google Ads nebo Sklik reklam v obsahové siti.

Pokud mate obrazek v jiném poméru, miiZete jej po nahrani do reklamy primo ve Facebook
rozhrani oriznout.

Pro jednodussi orezy nebo upravy obrazkii je vyborny online editor Canva, ktery nabizi
vyborné funkce i v bezplatné verzi. Pokud nemate k dispozici grafické podklady, vétsina
obrazku z webu Unsplash nebo Pixabay (i cesky) umoziiuje bezplatné pouziti i pro komercni
ucely. Vyhoda reklamy na pravé strané je zpravidla nizsi cena za kliknuti a rychlé osloveni
velkého poctu lidi. Nevyhoda je jasna na prvni pohled: musite byt hodné strucny a maly
obrazek moc nezaujme, navic casto pritahuje kliknuti bez valné hodnoty a vétsina lidi tyto
reklamy ignoruje. Je potieba vzdy otestovat, napr. v remarketingu nékdy prindsi lepsi vysledky
nez jiné typy reklam.”

Pokud jsme schopni optimalizovat a ptipravit podklady pro spusténi reklamy na siti
zjistité, co vSechno Facebook reklama umi.

., Pri zakladani nové kampané se vas Facebook zepta, ceho chcete dosahnout. Spravny vyber
typu kampané je diilezZity, riizné kampané nabizi riizné moznosti nastaveni a optimalizace.
Projdeme si volby, které budou zajimat vétsinu inzerentii. Nenechte se zmast ndazvy kampani,
konverze lze mérit i u kampané Navstévnost nebo Projeveny zdjem. Kampané se lisi primarné
ve zpiisobu dorucovani. U kampané Navstévnost bude Facebook ukazovat reklamu lidem, u
kterych je vetsi pravdépodobnost, Ze na ni kliknou.

Podobné u kampané Konverze se bude snazit reklamu zobrazovat lidem, u kterych je vetsi
Sance na dokonceni konverze. Tady je ale jeden velky zadrhel. Pokud ma kampan jen néekolik
desitek nebo dokonce jednotek konverzi meésicné, zpravidla nebudou stacit a Facebook
algoritmus nebude fungovat spravné. Proto u mensich kampani, byt by konecnym cilem byly

konverze, je casto lepsi ziistat u volby Navstévnost.

6 Co umi Facebook reklama plus 13 tipt pro jeji uspé§né vyuziti - MarketingPPC. Domt | MarketingPPC [online].
FILIP HVIDAL,
Copyright © 2020 MarketingPPC s.r.0., Nové sady 988 [cit. 11.05.2020]. Dostupné z:
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1. Navstévnost

Da se oznacit za zakladni typ kampaneé, je mozné ji zaloZit i bez nastaveni méreni
konverzi. Zvoleny okruh uzivatelii uvidi vasi reklamu a pokud na ni nékdo klikne, ocitne se na
vasem webu. Pokud nemiizete mérit Zadnou konverzni akci, pak bude tato kamparn nejcastejsi
volbou. A jak bylo uvedeno, pokud mate konverzi jen jednotky nebo mensi desitky mésicne,
casto dosahnete lepsich vysledku s kampani Navstévnost.
2. Konverze

Jak jste mozna zvykli z Google Ads nebo Sklik kampani, méreni konverzi je zakladni
predpoklad pro ucinné vylepsovani kampané. Umozni vam to i Facebook reklama, pokud
propagujete e-shop, miizete merit i hodnotu transakci v penézich.

Pred pouzitim kampané typu Konverze se ujistéte, Ze mdte na webu Facebook pixel a Ze

mate nachystanou konverzi, kterou chcete mérit.

3.Projeveny zdjem

Umoznuje propagovat prispévek ze stranky, zvysit pocet oznaceni ,, To se mi libi“ ke
strance nebo propagovat udalost.

Podle mého nazoru je velmi nemoudré platit za ,, To se mi libi“, snad jen s vyjimkou zcela
novych stranek, kde miize pét oznacent ,, To se mi libi “ piisobit trochu trapné. Pokud se budete o
svoji Facebook stranku starat a psat na ni hodnotné prispévky, pocet priznivcii vam casem
naroste diky vasi aktivité, bez nutnosti za né platit.

Propagace prispévku uz smysl ma, miizete diky ni za rozumné penize oslovit nové
zdjemce o vase zbozi nebo sluzby. Prispévek miizete propagovat dvema zpusoby. Prvni moznost
Jje prejit na prispévek na své Facebook strance a kliknutim na Propagovat prispévek spustit
propagaci. Tento postup je rychlejsi a jednodussi, pokud si ale chcete pohrat s cilenim, tato
cesta vam neumozni vyuzit vsechna nastaveni reklam.

Druha moznost je propagovat prispévek pomoci kampané

4. Projeveny zdjem na udalost.

Tato moznost je daleko lepsi, umozni vam vyuzit vSechny moznosti nastaveni. Miizete ale
propagovat jen prispévek, ktery bude zverejnény na vasi firemni Facebookové strance.

,,Reakce na udalost“ je dobra spis pro propagaci festivalii, koncertii a dalsich vetsich akci, kde
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Jje predpoklad, Ze ji budou uzivatelé ve veétsi mive sdilet. U mensich akci je casto efektivnéjsi
lidi privést na sviij web a nabidnout jim rovnou vstupenky nebo registraci na akci.
5. Prodeje z katalogu

Zajimavé hlavné pro e-shopy, casto umi prinést lepsi navratnosti investic nez klasicka
Facebook reklama. Zatimco drive Sel vyuZit pouze jako remarketing, nyni Ize cilit i na nové
uzivatele, kteri v minulosti web nenavstivili.Nastaveni je trochu sloZitéjsi, je potieba mit
fungujici Facebook Business Manager ucet, XML feed, pomoci kterého zaloZite katalog

produktii a Facebook pixel, ktery posild vsechny potiebné uddlosti.””

Pti procesu tvorby Facebook reklamy je diilezité pamatovat na zakladni pravidla.

- A p— 9 @ e
G ke b picadl Ve ks O e . MarketingPPC
anivare ] conicea [ — "

y .
@

0 Google Ads: & nejdratsich chyb
Zadné teéitko w o
Sledovani

Obrazek 2. Proces tvorby reklamy na Facebook. Screenshot online stranky®

1. ,, Text nad obrazkem je volitelny. Univerzalni rada nefunguje, nékdy funguje lépe velmi
strucnad reklama, jindy je lepsi se rozepsat, je potieba otestovat.
2. Reklama se miize zobrazovat i ve Facebook stories, tady mdte moznost upravit pozadi,

zejména z divodu zlepseni Citelnosti textu.

7 Co umi Facebook reklama plus 13 tipt pro jeji ispé$né vyuziti - MarketingPPC. Domu | MarketingPPC [online]. Copyright ©
FILIP HVIDAL,

2020 MarketingPPC s.r.0., Nové sady 988 [cit. 11.05.2020]. Dostupné z: https:/www.marketingppc.cz/facebook/co-umi-facebook-reklama/

8 Co umi Facebook reklama plus 13 tipt pro jeji uspé$né vyuziti - MarketingPPC. Domu | MarketingPPC [online]. Copyright ©
FILIP HVIDAL,

2020 MarketingPPC s.r.0., Nové sady 988 [cit. 11.05.2020]. Dostupné z: i

18


https://www.marketingppc.cz/facebook/co-umi-facebook-reklama/
https://www.marketingppc.cz/facebook/co-umi-facebook-reklama/

3. URL webove stranky, kam reklama povede.

4. Odkaz pro zobrazeni je nepovinny. I kdyz nevyplnite, doména cilové stranky se v
reklamé vzdy zobrazi.

5. Titulek je po obrazku nejdiilezitejsi cast reklamy. Mél by sam o sobé umét vysvétlit, co
reklama nabizi.

6. Popis pod titulkem miiZe na titulek navazat a poskytnout vice detailii. Ale pozor,
nezobrazuje se ve vSech formatech, nékdy se zobrazi jen cast, takze zkontrolujte v
nahledech.

7. Tlacitko je nepovinné, miize zvysit procento kliknuti, ale ubere trochu prostoru pro
titulek nebo popis.

8. Sledovaci parametry jsou dilezité pro spravné mereni vysledku v Google Analytics.
Pokud nevyplnite, nedokazete v Google Analytics odlisit placena kliknuti od
neplacenych.

9. Nékdy se nahled reklamy nezobrazi, tady jej miiZete zapnout.

10. Pokud editujete vice reklam nardaz, tady miizete posunout nahled na dalsi reklamu

11. ITkonka vpravo nahore slouzi ke zobrazeni reklamy, jak vypada ,,ve skutecnosti“. Pokud
vam nefunguje, je potreba reklamu nejprve ulozit.

12. Tady se miizete podivat, jak bude reklama vypadat na jednotlivych umisténich.
Doporucuji vidy prohlédnout v§echny néahledy. Casto se stane, Ze v nékterém néhledu

bude néco chybét nebo bude text koncit uprostied véty.

Pti vytvafeni reklamy je dilezité myslet i na samotného konzumenta obsahu. Takovy
konzument je na sociélnich sitich z 90% kvili zabavé. Proto existuje pravidlo 20% textu.
Reklama vytvotena pro socidlni sité by méla byt predev§im upoutava svym vizualem, tedy
obrazkem nebo videem.

Pokud reklama obsahuje zbyte¢né mnozstvi textu, Facebookovy algoritmus takovou reklamu
bude zobrazovat méné nebo viibec. Reklama musi byt poutava a pro oci lichotiva, doprovodny
text by mél uzivatele podminit k nakupu nebo reakci, kterou chceme od reklamy.

Cileni na Facebooku je jedno z nejrozsifené;jsich v dnesni dobé, jelikoZ samotny Facebook

shromazd’uje podstatné informace, které¢ dobrovoln¢€ zanechavame pti pohybu na jeho

9 FILIP HVIDAL,CO umi Facebook reklama plus 13 tipt pro jeji sp&s$né vyuziti - MarketingPPC. Domu | MarketingPPC [online]. Copyright ©
2020 MarketingPPC s.r.0., Nové sady 988 [cit. 11.05.2020]. Dostupné z: i
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prohlizeci. Pti samotném cileni proto miizeme vybirat ptesné cileni podle pohlavi, véku,
jazyka, geografického umisténi, z4jmi, demografickych udajl. Jedna se i o statistiky toho, co
uzivatel pouziva za chytré zafizeni.

K uspésné strategii Facebook reklamy nepotfebujeme moc. Sta¢i se drzet zakladnich bodu,
jako je kvalitni obsah, pfimétend davka textu, jasny cil interakce. Filip Hvizdal napsal stru¢né

strategie, které funguji pro ¢asto zacinajici firmy.

1., Jestli s Facebook reklamou zacinate, miizete zkusit propagaci prispevku ze své firemni

vvvvv

vevr

obrazkem, textem to uz nenapravite. Miizete otestovat i video, ale davejte si pozor na to,
jestli reklama plni vas cil. Je sice pravda, Ze na video lidé castéji zareaguji, ale pokud
je cilem proklik na web nebo konverze, video miize odvadet pozornost.

3. Zkuste u kazde reklamy vytvorit nekolik variant s odlisnym obrdazkem nebo textem,
pripadné zapnete u sady reklam Dynamicky obsah, abyste mohli otestovat vice variant
v ramci jedné reklamy. Obcas se stane, Ze uspésnéjsi reklama na tu samou véc je az 4x
levnéjsi, nez jeji méné uspesna varianta.

4. Pokud chcete rychle upravit rozmer obrazku, pridat do néj text nebo jinak drobné

vylepsit, miizete vyzkouset jednoduchy graficky editor Canva. Funguje jako online

aplikace a v zdkladu je zdarma (coz je zcela dostacujici, placend verze ma zajimavé
funkce spis pro vetsi agentury).

5. Nezapomenite, Ze obrazek by mél obsahovat maximalné 20 % textu. Ovérte si predem,
Ze toto pravidlo neporusujete. Jinak miize mit vase reklama daleko mensi dosah nebo se
nemusi zobrazovat viibec.

6. Vzdy vyzkousSejte Facebook remarketing. Pokud nékdo v minulosti navstivil vas web,
dal tim docela jasné najevo, Ze ho vami nabizené produkty nebo sluzby zajimaji.

7. Vyzkousejte i Podobny okruh uzivatelii. Mdate minimalne 100 fanouskii firemni stranky?
Facebook dokaze vytvorit publikum, ve kterém budou lidé se stejnym profilem. Podobné
publikum muzZete vytvorit i na zakladé publika pro remarketing nebo z méreni konverzi.

8. Pokud néektera kampan prestava fungovat, zkuste vymeénit reklamy nebo zménit alespor

obrazky v reklamach. Kazda reklama se casem unavi, protoze ji lidé zacnou ignorovat.
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Zalezi na velikosti publika, u malych publik mize reklama fungovat jen par tydnii, u
Sirokych publik i nékolik meésicu.

9. S placenou reklamou ma smysl cilit i na viastni fanousky. I hodné uspésné prispévky se
zobrazi maximalné nékolika desitkam procent vasich fanouskai.

10. Neignorujte video reklamu. Pokud nemate viastni video, primo ve Facebook rozhrani
miizete udelat jednoduché ,,video “ ze série obrazkii, které bude Facebook v reklamé
zobrazovat jako prezentaci.

11. Pravidelné kontrolujte diagnostiku relevantnosti reklam. Reklamy s horsimi vysledky
zpravidla stoji vice penéz.

12. Uvedomte si, co by vam Facebook reklama méla skutecné prinést. Prodeje, objednavky
nebo registrace maji tisickrat vétsi hodnotu nez oznaceni ,, To se mi libi** nebo
komentare.

13. Neignorujte komentare, které lidé mohou pridavat i k reklamé. Nenavistné komentare

miiZete smazat, konstruktivni kritiku vysvétlit, za pozitivni komentare podékovat. "’

2.1.1.Messenger.

Messenger je jednim z dalSich online nastrojti Facebooku. Je to nejpouzivanéjsi
socialni komunikaéni kandl v rAmci socidlnich siti v Ceské republice s vice nez 5,3 mil.
uzivateli, ktery slouZi ke komunikaci. V dnes$ni dobé je moZné vést marketingovou komunikaci
1 pfimo pfes Messenger a to podobnymi formaty, jako jsme zvykli na socidlni siti Facebook.

Stejné jako Ize mit sponzorovany ptispévek na Facebook, 1ze vyuzit i na Messengeru.
Diky novym marketingovym kanaliim miZeme umist'ovat sponzorované piispévky pfimo mezi
kontakty a komunikace Messengeru. Vzhledem k nestandardnosti tohoto kandlu ma znacné

vysledky pouzivat tento kanal pfi remarketingu.

10 Co umi Facebook reklama plus 13 tipt pro jeji ispésné vyuziti - MarketingPPC. Domt | MarketingPPC [online].
FILIP HVIDAL,
Copyright © 2020 MarketingPPC s.r.0., Nové sady 988 [cit. 11.05.2020]. Dostupné z:
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Obrazek €. 3. Sponzorovany prispévek na messenger. Podklady Wauagency.

2.2. Instagram

Instagram je druhou z nejpouzivangjsich socialnich siti v CR s vice nez 2,2 miliardy.
uzivateli, kteti pouzivaji socialni sit’ k zvefejiiovani fotografii a videi svému okoli. Instagram je
skvéle propojitelny s ostatnimi socidlnimi sit€émi a poskytuje fadu marketingove
aplikovatelnych kanald. Instagram patii pod spravu Facebooku, proto je jeho sprava mozna z
Business Manageru, kde si jednoduse spravce pfipoji instagramovy firemni ti¢et a mtze fidit
reklamu na Instagramu.

I na Instagramu je moznost placené reklamy/propagace. Placené reklama pomaha k
vys$§im konverzim a jasnému cileni. Instagram je velice kreativni socidlni siti a 1ze zde
propagovat vicemén¢ vSechno. Pokud tedy chcete vytvoftit reklamu na této socidlni siti, musite
mit profil nastaveny jako firemni, coz znamena vlastnit Facebook stanku. Firemni profil je
zdarma do doby, kdy nepouzivate placenou reklamu. Pod placenou reklamou spadaji
promované piispevky, placeny obsah na Instastories nebo oznac¢ené produkty na ptispévku.
Reklamy, které jsou na Instagramu jsou nejcastéji spoluprace.

Hlavnim akvizi¢nim formatem na Instagramu je sponzorovany ptispévek. Tento
piispévek je cileny jak na konkrétni skupinu, tak konkrétni region (je mozné vyuzit i vasi
geolokaéni mapu pokryti dle vaSich distributorti). V tomto formatu mtze byt obsahem
videoreklama, statické kreativy, nebo format Carousel — vice obrazkl v jednom ptispévku -

vhodné k vypravéni ptibéhu, nebo propojeni uzivatele s tématy.
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Z hlediska moznosti nakupu zde vyuzivaime kombinace nakupu za akci (shop now, register

now, install now), tak v druhé fadé maximalni pocet oslovenych uzivatel pro Carousel.

MADE"
¥OU LOOK

=

Obrazek ¢. 4. Sponzorovany piispévek na Instagramu. Podklady Wauagency.
E | e
L I‘:} 4

Obrazek €. 5. Sponzorovany prispévek Carousel na Instagramu. Podklady Wauagency.

Stejné jako Facebook i Instagram ma rozsahlej$i moznosti cileni na uZivatele. Tento
zdroj se doporucuje primarné¢ z hlediska kvalitniho publika a podrobného remarketingu.
Funkcionality Instagramu tedy dovoluji cilit dle skupin, ptispévki, kontextu, véku aj. Jedna se

o nejvyhodnéjsi portal pro prodejni a brandové kampang za ucelem ROPO efektu.
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ROPO efekt ,,neboli ,, Research Online — Purchase Offline* popisuje situaci, kdy
zakaznici vyhledavaji informace o produktech na internetu, ale koupi jiz provadéji ve starém

dobrém offline svété, nejcastéji tedy v prostordch kamenného obchodu. "

2.2.2. Instagram Stories.

Jedna se o dal§im z néstrojl pro vytvareni reklamy na Instagramu.
Ptispévky v ramci Stories jsou navrzeny jako obsah, ktery je viditelny pouze po dobu 24 hodin.
Vytvati tedy perfektni format pro akce, novinky, ¢i zajimavé zpravy.

Hlavni vyhodou tohoto formatu je okamzity dosah mezi uzivatele. Tento format si
uzivatelé prohlizeji pravidelné, a je zde diky masivnimu poméru a izolaci od ostatnich
prispévka vyborny efekt pro sbér interakei.

Ve spodni hrané ptispévku je vzdy vyzva k akci (See More, Install now).

Obrézek €. 6. Instagram Stories. Zdroj Wauagency.

3. Strategické tizeni
Strategické tizeni zajiSt'uje top management, mezi jeho hlavni funkce je fesit vdzna
strategicka rozhodnuti, ktera jsou potieba vyftesit. Jedna se o rozhodnuti, ktera ovliviiuji

budouci prosperitu, ale 1 konkurenceschopnost, kterou feSime od zacatku podnikani.

" ROPO efekt | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright © 2020 [cit.
13.05.2020]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/ropo-efekt/
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Specificky se jedné o rozhodnuti ve sméru podnikéni, jak se bude formulovat a aplikovat

strategie. Dllezité si je stanovit, jaky by mél byt procentudlni zisk.

3.1. Strategické planovani

Strategické planovani pomaha podnikiim fungovat na zakladé vytvofenych plant.
Pokud ma firma ptipravené strategické plany, je tieba je pribézné aplikovat. Tato ¢ast byva
Castym problémem. Firmy maji pfipravené strategické plany, které nejsou schopny
implementovat na zaklad¢ naro¢nosti, nebo kviili nedostatku ¢asu. Nejcasteji maji problém
nove zaklddané podniky.

Strategické planovani je vyhodné a pomaha vSem firmam bez ohledu na jejich
postaveni na trhu nebo velikosti samostatné firmy. Diky spravné vytvofenému planovani
mohou firmy pfedpovidat budouci vyvoj a s tim i reagovat na mozné zmeény, které mohou na

trhu vzniknout nebo reagovat na nové trendy.

3.2. D¢lenti strategického planovani podle délky trvani

- ,,Roc¢ni plan, ktery kratkodoby plan, ktery popisuje soucasnd situace, firemni cile,
strategii pro dany rok, program cinnosti, rozpocet a kontrolni mechanismy.

- Dlouhodoby plan popisuje primarni faktory a sily, které budou organizaci ovliviiovat
v pribehu nékolika nasledujicich let. Zahrnuje dlouhodobé cile, hlavni marketingové strategie
a prostiredky nezbytné k jejich dosazeni. Takovy dlouhodoby plan je kazdorocne revidovan a
upravovan, aby byl stale aktualni. Rocni plan a dlouhodobé plany se zabyvaji soucasnym
podnikanim spolecnosti a tim, jak je udrzet v chodu.

- Strategicky plan se tyka adaptace firmy tak, aby dokazala vyuZzit prileZitosti, kterée se
objevuji v neustdle se ménicim prostredi. Jedna se o proces rozvoje a udrzovani strategicke
rovnovahy mezi cili a moznostmi organizace a jejimi promeénlivymi marketingovymi
prilezitostmi.”"?

Strategické planovani by mélo predchazet marketingovému, jelikoz nam takzvané
pfipravuje pevnou piidu. Pomoci strategickému planovani je jednodussi definovat parametry

pro tvorbu métitelnych firemnich cilt stejné jako mizeme vyuzit SWOT analyzu v podobé

2 KOTLER, Philip, Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041
s. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 87-88.
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analyzy silnych a slabych stranek podniku, stejn¢ jako vnéjsi hrozby a pfilezitosti v rdmci

trzniho prostredi.

4. Marketingové planovani

,, Proces marketingového planovani predstavuje logistickou sekvenci a sérii ¢innostt,
které vedou ke stanoveni marketingovych cilii a k formulaci planii pro jejich dosazeni.”" Diky
marketingovému planovani maji 1ze aplikovat sadu néstrojl, které doprovéazeni cely plan.
Jedna se piedevsim o cile v oblasti prodeje a jaky je samotny marketing firmy. Casto
nespravny marketingovy a strategicky plan miiZe znicit celé budovani firmy. Proto je dileZité
myslet i na oblasti, jak systematicky postupovat, vytvaret alternativni zptisoby feSeni moznych
problémd.

KaZzdy marketingovy plan odpovida velikosti firmy. Pokud je firma mensi, jeji
marketing nebude tak slozity. Jelikoz firma s marketingem zacina a proto, jeji chovani byva tak
systematické, jako naptiklad u velkych firem, které do marketingu vénuji finance a zakladaji
specidlni odvétvi pro marketing.

,, Koncepcné je tento proces velmi jednoduchy a obsahuje zhodnoceni situace,
zformulovani urcitych zakladnich predpokladu, stanoveni cilu ohledné toho, co a komu
prodavame, zvoleni postupu k dosazeni vytcendach cilii a naplanovani a odhadu nakladi na
tikony potiebné pro implementaci.”"

Samotné principy a nastroje marketingového planovani nejsou nijak slozité. Dulezita je
implementace nasich marketingovych planii v praxi. Firmy se bez marketingového planovani

nemusi mnohdy uspét v konkurenénim prostredi.

4.1. Formulace marketingovych cilt a strategii.

,,Silna a konkurenceschopna firma musim mit jasné definované marketingové cile, jejichz
naplnéni procesné a fakticky zastresuje marketingova strategie. Definice cilii miiZe vzejit z
nekolika oblasti — firma na zakladeé své obchodni vize stanovuje riiznorodé cile kratkodobém,

strednedobé dlouhodobéem horizontu.

3 MCDONALD, Malcolm. Marketingovy plan: priprava a uspésna realizace.1. vyd. Brno:
BizBooks, 2012, 575 s. ISBN 978-80-265-0014-8, str. 42.
4“MCDONALD, Malcolm. Marketingovy plan: priprava a uspésna realizace.1. vyd. Brno:
BizBooks, 2012, 575 s. ISBN 978-80-265-0014-8, str. 42.

26



Takové cile jsou uzce spjaty s fundamentalnimi strategickymi procesy, firemni kulturou, image,
goodwill firmy apod.

Druhym uhlem pohledu na marketingové cile miize byt hledisko obratovosti a ziskovosti firmy a
potencional dlouhodobého rustu v trznich podilech, napric segmentem a trhem s presahem do
segmentu a trhit dalsich.

Profitabilni firma zaujima pochopitelné predni pricky v kategorii trznich leaderii, a tim
potvrzuji svou konkurenceschopnost a stabilitu. Cilem definovat také na zaklade
benchmarkingu, tedy ukazatelu, kterych chce firma na zaklade komparativni analyzy
dosdhnout v kazdé z porovnavanych oblasti. "’

Stanoveni cilti je nezbytnou soucasti pti procesu jakéhokoliv planovani.

,, Cil zajistuje, Ze spolecnost vi, ceho ma dana strategie dosdahnout a kdy tato strategie naplnila
sviij ucel. Jinymi slovy bez cilii strategické rozhodnuti a vse, co s nimi souvisi, vysla
naprazdno. ldentifikace prileZitosti explicitnich predpokladu o podminkach ovliviiujici
podnikani by teoreticky méla byt srovnatelné jednoducha jako urceni cilii. Strucné cilem jsou
samy o sobé spis realistickym vyjadreni toho, ceho firma chce dosdhnout na zakladeé analyzy
orientované na trhy, nez obecny prohldsenim vrcholného managementu typu pristi rok chceme
pracovat | Strucné cilem jsou samy o sobé spis realistickym vyjadreni toho, ceho firma chce
dosahnout na zakladé analyzy orientované na trh, nez obecnym prohlasenim vrcholného
managementu typu—pristi rok chceme pracovat lépe “'°

,»Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilu firmy a predstavuji konkrétni

marketingove zamery, soubor uikolu, které se vztahuji k produktiom a trhiim, a firma

predpoklada, Ze budou splnény béhem urcitého ¢asového obdobi'’

Takové stanoveni cili by se nemélo zamétovat jen na hmotné aspekty. Tim je myslen zisk,
obraty, cenova politika nebo rist firmy.
Kazda firma by se méla zamé&fovat i na osobni cile samotné firmy. Aby firma fungovala musi

mit zaméstnance. Jejich osobni rist ve firme by mél byt prioritni pro zaméstnavatele. Pokud

1s BARCIK, Tomés. Strategicky Marketing. Praha: Ustav prava a pravni védy, o.p.s. 2013,
ISBN 978 80 905247-7-4, str. 45

1 MCDONALD, Malcolm. Marketingovy plan: priprava a uspésna realizace.1. vyd. Brno:
BizBooks, 2012, 575 s. ISBN 978-80-265-0014-8, str. 22

" JAKUBIKOVA ,Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada,
2008, 269 s. ISBN 978-80-247-2690-8, str. 126
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funguje vnitini politika a zaméstnanci jsou spokojeni, odrazi se to v celkovém fungovani firmy.
Dulezité je mi myslet na socidlni pisobeni firmy. Socialni odpovédnost se netyka jenom
velkych firem, ale kazdého, kdo piinasi sluzbu nebo produkt na trh.

Pokud firma za¢ne rust, logicky roste i jeji odpovédnost na trhu.

,,Jako marketingové cile mohou byt stanoveny: podil na trhu, objem prodeje, navratnost
investic, ziskovost, vstup na urcity trh, zavedeni nového a inovovaného produktu na trhu,
snizeni cen urcitych produktii, zmeéna kontraktacnich podminek, zajisténi vyznamné propagacni

akce, rozsirent forem prodeje, ziizent distribucni sité, snizeni marketingovych nakladii, atd. “'*

., Marketingove cile plnéni nekolika funkci:
- Koordinacnim — vSechny marketingové cinnosti se zaméruji na hlavni cile firmy a
zajistuji vzajemné si odpovidajici vztahy;
- Ridici — viechna rozhodnuti jsou zaméiena na dosazeni pozadovaného stavu,
- Kontrolni — hodnoceni jednotlivych marketingovych cinnosti ve vztahu k naplnéni
stanoveného cile kontrolni — hodnoceni jednotlivych marketingovych cinnosti ve vztahu
k naplneéni stanoveného cile a véasné provedeni nutnych korektur v pripadé vzniku
odchylek.
Marketingové cile by mély byt:

stanovené na zakladeé poznani potreby,
- presné, jasné, konkrétné stanovené;

- vhodné;

- srozumitelné;

- realné;

- akceptovatelné;

- vzajemné sladeni;

- hierarchicky usporddané.”"”

18 JAKUBIKOVA ,Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada,
2008, 269 s. ISBN 978-80-247-2690-8, str. 127

v JAKUBIKOVA ,Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada,
2008, 269 s. ISBN 978-80-247-2690-8, str. 127-129
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4.1.1. SWOT analyza

Je zakladnim marketingovym néstrojem, ktery slouZzi k zjiSténi aktualni situace podniku.
Zkratka SWOT znamena strength, weaknesses, opportunities a threat. Tento marketingovy
nastroj se zameétuje na komplexni analyzu vnitiniho i vnéjsiho prostiedi.Vystup tvoii
zhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢né s tim vyhodnocuje pfilezitosti a hrozby na
trhu.

SWOT analyza ma vyhody ve své piehlednosti a strucnosti.

Silné stranky jsou pozitivni vlastnosti firmy a produktu, které mtizeme ovlivnit.

Slabé stranky jsou negativni vlastnosti, které miizeme ovlivnit.

Ptilezitosti jsou pozitivni faktory, které¢ nemtizeme ovlivnit.

Hrozby jsou negativni faktory, které nemtizeme ovlivnit.

Jan Petrtyl na své webové strdnce www.marketingmind.cz popisuje SWOT analyzu takto.
,,Silné stranky

Silné stranky jsou vilastnosti, ve kterych vynikame, o které miizeme oprit. Pozor, za silnou
stranku miizeme povazovat jen to, co nam jde a kde se citime “silni v kramflecich”. Cili
napriklad to, Ze ve firmé vyuzivame bézny kancelarsky balik software, Zadnou konkurencni
vyhodou neni. MuzZeme-li se naopak oprit o néjakou klicovou inovaci
(procesni/organizacni/produktovou), je to silna stranka.

Slabé stranky

Slabé stranky nas tahnou dolu. Zastaralé postupy, podpriimérné vlastnosti produktii/sluzeb,
vysoka fluktuace zaméstnancii, nizka financni rezerva, prilis vysoke naklady, omezena
vyrobni kapacita, dlouhd doba mezi uvedenim inovaci atd. To vSechno jsou modelové slabé
stranky.

PrileZitosti

Rika se, Ze je tieba chytit prileZitost za pacesy. Co to konkrétné znamend v pripadé SWOT
analyzy? Napriklad kdyz se firma vyrabéjici kotle ¢i tepelna cerpadla dozvi, Ze v nasledujicim
obdobi stat vyhlasi kotlikové dotace — a odpovidajicim zpusobem se na to pripravi. Nebo kdyz
norsky stat dotuje nakup elektromobilii. PrileZitosti muize také byt vyuZiti nové technologie,
zdrojii financovani, pracovni sily ze zahranici atd.

Hrozby

Hrozby jsou faktory, které s urcitou pravdépodobnosti mohou nastat a mit na cinnost firmy

negativni vliv. Hrozbou je napriklad rist cen vstupii, krach dodavatele, vstup novych
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konkurentit na trh, zvyseni komunikacni aktivity konkurence, uvedeni lepsi technologie na trh

atd. “?°

4.2. Model 4P
Produkt | Misto
‘/
>4P \
Cena Propagace

Obrazek €. 7. Model 4P. Vlastni prace.

Model 4P je soucasti marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor akei a taktik, které
firma pouziva k propagaci své znacky nebo produktu, ktery nabizi na trhu. Model 4P tvoii
marketingovy mix, ktery se sklada z produktu, ceny produktu, propagace produktu, mista
distribuce produktu.

Firma musi pfi zaloZeni rozhodnout o tom, jaké produkty nebo sluzby bude nabizet
zéakaznikovi. Slovo produkt je vysledkem rozhodnuti, jaky produkt nebo sluzbu bude firma
nabizet zdkaznikovi.

Po rozhodnuti, jaky produkt nebo sluzbu bude firma nabizet k prodeji musi stanovit cenu. Cena
musi odpovidat kvalité produktu, ale stale musi byt dostate¢né atraktivni pro zdkaznika. Cena
by vzdy méla firmé vytvaret zisk, diky kterému mtze firma pokra¢ovat v podnikani.

Misto distribuce produktu je urceni zpiisobu, jak se produkt nebo sluzby dostane k
zékaznikovi. Propagace produktu nebo sluzby miizeme popsat, jako vesker¢ aktivity, ne jen

reklamy, které pouzivame k podpoie prodeje produktu nebo sluzby.

2 SWOT analyza: pfinosy, tvorba a rozsahly redlny ptiklad | Marketing Mind. Marketing
Mind: Nastartujme Vas online marketing! [online]. Dostupné z:
https://www.marketingmind.cz/swot-analyza/
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Cevelova Magdalena popisuje na svych webovych strankach www.cevelova.cz vyhody

marketingového mixu v praxi.

4.2.1.Vyhody 4P v praxi

,, Predstavte si marketingovy mix jako jidelni stil. Stolni deska je vas obchodni uspéch. A ctyri
nohy predstavuji ¢tyri P marketingového mixu. Stiil, ktery dobre plni svoji funkci, mad vsechny
Ctyri nohy na misté a priblizné stejné vysoké. Z ¢ehoz take plynou dvé nejcastéjsi prakticka
VYuUZiti.

Tim prvnim je planovani. At uz chcete uvést na trh novy produkt ¢i sluzbu, oslovit novou
skupinu zdkazniki, zmenit jadro svého podnikani nebo ,,jen sestavujete marketingovy plan na
pristi kalendarni rok. 4P vam poskytnou strukturu a umozni vam na nic nezapomenout.
Kolonku ,,strategie “ v marketingovém planu si muzZete rozdelit na ctyri oddily. A zamyslet se:

1. Jaké produkty a sluzby v soucasné dobé nabizite? Vyhovuji aktudlnim pozadavkiim
zakazniku? Nepotrebuji nékteré z nich redesign, upravu ¢i zménu nastaveni? Funguji
dobre dohromady, nebo si spis prekazeji? Planujete se nékterych zbavit, nebo uvést na
trh néco nového? Na které z nich se chcete v pristich mésicich zvlast soustredit?

2. Jste spokojeni s cenami, za které prodavate? Odrazeji skutecnou hodnotu vasich
produktii a sluzeb? Neni na case zdrazit nebo zmeénit zpusob uctovani? Je cenik pro
zdkazniky srozumitelny? Neddava smysl ceny sjednotit nebo naopak diferencovat? Jsou
zdkaznici spokojeni s aktualnimi moznostmi placeni?

3. Dostanou se vase vyrobky viibec k zakaznikum? Mohou si je pohodiné koupit? Je pro
né vase sluzba dostupna? Davaji vase oteviraci hodiny smysl? Mate dostatek
odbernych mist? Je vas e-shop prehledny? Nabizite takové druhy dopravy, které
zakaznici skutecné pouzivaji?

4. Které nastroje propagace maji Sanci oslovit vaseho cilového zdkaznika? Kudy chodi?
Co cte? Cemu vénuje pozornost? A jaké kandly (web, Facebook, e-mail) prirozené
vyuziva?

Druhé vyuziti prichdzi ke slovu, kdyz je néco Spatné a vyrobek nebo sluzba se dostatecne
neprodava. Vetsinu lidi v takovém pripade napadne, Ze je to tim, Ze o zakaznici o vyrobku
nevedi. A pridaji na reklamé. Jenze propagace, jak uz vime, je jen ctvrtinou marketingového

mixu.
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Kdyz se vratime k analogii se stolem, pridat na reklamé znamend podlozit nohu s napisem
., Propagace“. Jenze co kdyz byla kratsi néjaka jina? Nas stul plni svoji funkci jesté hur nez
predtim. Kromé jedné kratsi nohy ma ted’ jesté jednu delsi.

V realité to pak vypada ndsledovné:

e Kdyz produkt nema jasny uzitek nebo neodpovida pozadavkiim cilové skupiny,
propagace se miji ucinkem a vy vyhazujete penize z okna.

® Prilis nizko nebo naopak vysoko nastavenou cenu signalizuje vysoka navstévnost a
nizkad konverze. Z webu lidé nejcasteji odchazeji z ceniku nebo ze stranky, kde je
uvedena cena produktu. V kamenné prodejné se zeptaji na cenu a zdvorile se rozlouci.
Do telefonu nejcasteji slysite (po chvilce napjatého ticha) ,, Tak ja si to jesté
rozmyslim. *

o Chyby v distribuci mohou byt riizné. Nemate produkt skladem. Sidlite daleko nebo v
zastrcené ulicce. Vas e-shop je neprehledny nebo se neda ovladat z mobilu. Veéc, kterou
by si zakaznik rad koupil pres internet, mu nabizite jen prostiednictvim ,, kosmetickych
poradcui“. Ve vSech pripadech vam reklama jen zvétsi pocet nastvanych zakazniki,
kteri by radi nakupovali, ale nemaji tu moznost.

Nez investujete do reklamy, dava smysl si overit, zda skutecné opravujete to, co je rozbiteé.
Prave marketingovy mix, byt je to uz vic nez 60 let stara teorie, k tomu miize byt uzitecnym

ndstrojem. !

4.3. Strategicky marketing a model 4P

,, Pokud se firma rozhodne pro strategicky marketing pomoci 4P modelu, soustredime se
dosazeni cilu skrze ctyri hlavni prvky marketingového mixu.

Prvni na co by se méla firma zamérit je produkt. Jedna se obecna pravidla pro Fizeni
znacky/znacek, vizibilitu produktii, jeho upravy, inovace, baleni, design apod., Druhym bodem
marketingového mixu je cena. Zde se firma musi zamérit na obecnou cenovou politiku v
Jjednotlivych segmentech. Tretim bodem je misto, to urcuje distribucni kanaly, jejich skladbu a

typizaci, véetné urovné zakaznickych sluzeb. Dale by se méla firma zamérit na propagaci

2 CEVELOVA, Magdalena Co je marketingovy mix. Magdalena Cevelova
marketingovd carodéjnice[online]. Copyright © Magdalena Cevelova 2008 [cit.
13.05.2020]. Dostupné z: https://www.cevelova.cz/marketingovy-mix/
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znacky. Definuje firmé obecna pravidla pro komunikaci se zakazniky prostrednictvim reklamy,

prodejniho tymu, prostiedkii podpory prodeje, public relations, zakaznickych center apod. %

5. Konkurence na trhu

Nedilnou soucasti podnikani je i konkurence. Konkurenci lze chapat, jako soupeteni
mezi vasim podnikem a podobnymi podniky, které maji stejného cilového zédkaznika. Jako
nejvetsi konkurenci vidime podniky, se stejnymi ¢i podobnymi produkty. Na konkurenci se
musime divat z pohledu nasi pozice na trhu. Konkurence na trhu se da rozd¢lit do nékolika
skupin. Mezi zékladni konkurenci patii stavajici a nova konkurence.
5.1.Stévajici konkurence

., Stavajici konkurenci predstavuji podniky, které dodavaji na trh zbozi nebo sluzby
stejného druhu, jaké ma v umyslu dodavat i vase firma. Napriklad ve mésté pracuji 3
autoservisy, vas bude ctvrty, a vite tedy vite celkem presné, na cem v souvislosti s konkurenci
Jjste. Pripadna specializace téchto podniku miize mirné konkurencni tlak snizZit, ovsem nemusi
to byt pravidlem.

Podobnym zpiisobem je mozné uvazovat i o koncepci své viastni firmy, kterd se miize
podminkam na trhu vhodnou orientaci prizpiisobit (naprv. z vaseho zamysleného normalniho
autoservisu se miize stat servis specializovany na rychlé opravy, ktery na trhu aktudlné chybi).
Pokud planujete vstoupit na saturovany trh, vzdy se snazte odlisit se od stavajici konkurence,

vytvorte si konkurencni vyhodu, kterou zdkaznici u ostatnich konkurentii postradaji. "%

5.2. Nova konkurence
,Jedna se o podniky, u kterych je predpoklad vstupu na trh v oblasti, kde planuje pusobit take
vy. Zpravidla se bude jednat pouze o odhady celkového vyvoje daného trhu, avsak i takové

informace jsou pro vds cenné. Vyjit miizete z uvah o atraktivnosti trhu, dosahovaném zisku

2 MCDONALD, Malcolm. Marketingovy plan: priprava a uspésna realizace.1. vyd. Brno:
BizBooks, 2012, 575 s. ISBN 978-80-265-0014-8, str. 242

» Konkurence na trhu - analyza konkurence v podnikani- Podnikatel.cz. PomiiZzeme vam
rozjet vaSe podnikani | iPodnikatel.cz [online]. Copyright © 2011 [cit. 17.05.2020]. Dostupné
z:

https://www.ipodnikatel.cz/Strategie-podnikani/konkurence-prirozena-soucast-podnikani-se-
kterou-je-nutne-pocitat.html
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konkurence, zpracovanych prognoz vyvoje trhu a predpokladaného chovani spotiebiteli,
rovnéz pak pripadnych bariér na trhu, riiznych legislativnich prekazek atd. Velice opatrné
miizete na zdklade téchto informaci odhadovat objem prodeje a prodejnich cen a prognozovat

tak 1ispéSnost vaseho piisobeni na trhu i nebezpeci vstupu dalSich podnikatelii. “**

6. Zakaznik

Zékaznikem je jakakoliv osoba, ktera by mohla mit zajem o koupi produktti nebo sluzeb od
spolecnosti, kterd ji nabizi. V pozici zdkaznika je kazdy z nas, kazdy den. Pokazdé, kdyz si
koupime jidlo z obchodu, zaplatime tGcet za placené sluzby, nebo si koupime oblibenou kavu.
Obecn¢ existuji ti1 zakladni typy zakaznikli. Soucasni zadkaznici, minuli zakaznici,
potencionalni zakaznici. Kazdy typ zdkaznika ovliviiuje spole¢nost jinak.

Soucasnym zakaznikem je osoba, kterd v soucasné dob¢ vyuziva produkt nebo sluzbu
prodévanou nebo poskytovanou firmou. Jedna se o osobu, ktera vyuzila produkt nebo sluzbu
béhem poslednich dvanacti mésict.

Za minulého zékaznik oznacujeme osobu, kterd neuskutecnila zadny nakup béhem jednoho
roku od posledniho ndkupu. Potencionalni zadkaznik, je osoba, u které existuje vysoka
moznost, ze uskutecni ndkup produktu nebo sluzby béhem roku.

., Zakaznik je alfou a omegou marketingu. Prave on plati za produkty a sluzby. Zakaznici se
Fadi do segmentii, které se od sebe lisi. “%

Pti zaklddani podniku si musi podnikatel uvédomit, jaky produkt nebo sluzbu bude nabizet. S
vybérem produktu nebo sluzby se zacne generovat cilovy zédkaznik. Kazdy segment ma své
primarni 1 sekundéarni zadkazniky. Pomoci téchto specifik, které odpovidaji produktu a cilovém
zékaznikovi, dokazeme vytvorit a presné cileni reklamy. Profil, ktery se vytvaii oznacujeme za

specifické cilové skupiny.

# Konkurence na trhu - analyza konkurence v podnikani- Podnikatel.cz. Pomtizeme vam
rozjet vaSe podnikani | iPodnikatel.cz [online]. Copyright © 2011 [cit. 17.05.2020]. Dostupné
Z:

https://www.ipodnikatel.cz/Strategie-podnikani/konkurence-prirozena-soucast-podnikani-se-

kterou-je-nutne-pocitat.html

» PERYL, Jan, Zdkaznik: zakladni typologie pro jednani s klienty Marketing Mind.
Marketing Mind: Nastartujme Vas online marketing! [online]. Dostupné z:
https://www.marketingmind.cz/zakaznik/
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6.1. Cilova skupina

Cilova skupina je skupina potencialnich zadkaznik, kterym chce podnik prodat sviij vyrobek
nebo sluzbu. Cilova skupina mé vzdy spolecné zakladni body, vek, pohlavi, geografické
umisténi nebo demografické udaje.

,, Cilova skupina predstavuje skupinu osob, kterou chtéji obchodnici nebo firmy oslovit, a to at
uz prostrednictvim produktu a sluzby, nebo za pomoci marketingovych aktivit. Jeji znalost se
spolecnostem vypldaci predevsim proto, Ze se ji diky témto znalostem mohou prizpusobit, a byt ji
tak blize. Kdyz dobre znate cilovou skupinu, tak napriklad vite, kde se tito lidé vyskytuji a jak
se k nim dostat, a to jak v offline, tak online prostiedi. Vite napriklad, jaka média ctou nebo
Jjakeé véci vyhledavaji, prostrednictvim ceho a podobné. Miizete jim tak prizpusobit strukturu
webu nebo jeho obsah celkove, a ziskat tak cenné odliseni.

Zaméreni na konkrétni cilovou skupinu nebo trh pritom neznamend, ze musite vyloucit lidi,
kteri nespliuji vase specificka kritéria. Naopak cileny marketing vam umozni zamérit vasi

zpravu na spravny trh — a lidi, kter'i u vas mohou nakupovat.

% LANGEROVA, Jana, Znalost cilové skupiny neni sloZit a pfinasi ovoce - Podnikatel.cz.
Podnikatel.cz - nejvétsi server pro podnikatele v CR [online]. Copyright © 2007 [cit.
17.05.2020]. Dostupné z:
https://www.podnikatel.cz/clanky/poznat-cilovou-skupinu-neni-slozite-a-vyplati-se-to/
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PRAKTICKA CAST

V této Casti bakalaiské prace seznamim c¢tenare s klientem, kterého jsem oslovila na zakladé
navrhu bezplatné spoluprace. Pro klienta jsem pfipravila marketingovy a online marketingovy
plan, ktery nésledné aplikuji.

V praktické ¢asti se vénuji tvorbé vizudlniho obsahu, ktery jsem zvolila pro propagaci firmy a
jejich produkti.

Vizualni obsah tvoii produktové fotografie, papirové tasky s logem a nova vizitka. Hlavnim
bodem praktické ¢asti je zalozeni firemnich profilli na socialnich sitich, které maji za cil zvysit

povédomi o firmé a vytvofit tak organickou reklamu.

7. Predstaveni firmy Ceské Fusekle.

Firma Ceské Fusekle funguje na trhu déle nez osmnact let. Jedna se o podnik, ktery se
nachazi v méstské ¢asti Praha 7 v ulici Haskova. Podnik vede deset let Lucie Gavlikova,
majitelka firmy. Firma se specializuje na ponozkové a puncochové zbozi. Jelikoz se jednd o
soukromé podnikani, majitelka nakupuje zbozi ve skladu Boma, ktery se nachazi kousek za
Prahou, smér Kunice. Sklad Boma se specializuje na tfi zakladni znacky:

1) Vlastni znacka ponozek Boma. Zamétuji se na klasické barevné ponozky stfedni
kvality, pro béZnou chlizi. Mezi hlavni materialy patii bavlna a elastan.

Ptednosti téchto produktt je jejich cenova dostupnost. Jsou o poznani levnéjsi nez dalsi
dvé¢ znacky, které majitelka kupuje do svého obchodu. Cenové rozmezi se pohybuje od 55
korun do 95 korun za kus.

2) Druhou znackou je VOXX. Jedna se o sportovni ponozky vysoké kvality. Pii1 vyrobé
se pouziva specialnich materialti a technologii vyroby. Kazdy vyrobek ma konkrétni funkci,
pro kterou byl vyroben. Produkty se rozd€luji do nékolika kategorii podle teplotni tfidy, vyuziti
a materialll. Teplotni tfidy jsou Ctyfi. A - vhodné pro teplé klima do 35° s tim, Ze se ponozka
doporucuje nosit od 10°, B - vhodné pro chladnéjsi klima tedy od 20° do -5°, C - vhodné pro
mrazivé klima tedy podzim a zimu od 5° do -20° a posledni teplotni tfida D - vhodné pro
extrémné mrazivé klima od -10° do -35°° tento typ ponozky se doporucuji na zimu a nejcastéji

na zimni sporty.
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Hlavni ptednosti této znacky jsou samotné moderni materialy, které firma pii vyrob¢ pouziva.
Specialni techniky pletaZe jsou druhym kli¢em tspéchu. Pokud mé ponozka kvalitni materialy
a vyrobu, prodluzuje se jeji zivotnost. Mezi hlavni materialy patii bavina, modal, Merino vina
nebo SilproX. Tyto materialy jsou specidlni ve své prodysnosti a termoregulaci. Vyrobce se
snazi délat vyrobky tak, aby ponozka vydrZela minimalné 3 roky bézného pouzivéani. Ackoliv
se jedna o sportovni typ ponoZzek jsou nositelné i v bézném prostiedi.

Cenov¢ uz se jedna o drazsi produkty v cenovém rozmezi od 60 korun do 350 korun za kus.

3) Tteti znackou je LONKA.
Je to stfed mezi znaCkou Boma a VOXX. Jejim hlavnim produktem jsou spole¢enské nebo
zdravotni ponozky a podkolenky. Posledni ¢tyfi roky vyrobce zacal dé€lat 1 spoleCenské barevné
ponozky se vzorem. Mezi hlavni materidly patfi bavina, bambus a modal. Takové ponozky
jsou tenké, ale velice pfijemné na noze.

Zakladni ponozkou je klasicka bavinéna ponozka s antibakteridlni ipravou tiidy A. Cenove se
ponozky prodavaji od 65 korun do 120 korun za par. V poslednich letech se tato znacka stala
oblibenou diky svym atypickym vzoriim a barevnym kombinacim, které jsou v Ceské republice
celkem neobvyklé. Existuje konkurence, jako jsou Fuski, nebo Happy Socks, ale kvalitou jsou
to nesrovnatelné produkty, uz jen zplisobem vyroby nebo pouzitych materiala.

Vsechno ponozkové zbozi, které majitelka kupuje pro sviij podnik je tedy ¢eské vyroby. V
dnesni dobé je sortiment v prodejné rozsiten o puncochové zbozi.

Podnik se fadi k malym soukromym podniktim. Pti osloveni firmy na spolupraci jsem chtéla
zjistit, jaky je jeji smysl a pro¢ podnik funguje tak dlouho s minimalni reklamou. S majitelkou

jsem si domluvila osobni schlizku, na které vznikl tento hloubkovy rozhovor.

7.1. Hloubkovy rozhovor s majitelkou Ceské Fusekle, Lucii Gavlikovou

1. Proc jste zacala pred deseti lety podnikat s ponoZkami?

., Podnikam vlastné cely Zivot, nikdy mé nebavilo byt zaméstnand pod nékym, proto jsem si brzo
uvedomila, ze soukroma zivnost mi da volnost. Pred obchodem s ponozkami jsem méla radu
Jjinych podnikii, posledni byl s oblecenim. Jednalo se taky o ceské distributory. K ponozZkam
jsem se dostala pres znamého. Chtel ukoncit podnikani a tim jsem ziskala skvélou Sanci podnik

veést. Ponozky v té dobé, kdy jsem zacala zacala podnikat, byly celkem nedostupné zbozi. Ano
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existovaly mista, kde jste je mohli koupit. Ale specializovanych prodejen, jako je ta moje, moc

’

nebylo.’

2. Vidéla jste tedy prostor na trhu?
., urcite. V Praze je mnoZstvi zakaznikil, kteri zakladaji své rozhodnuti nakupu na zdaklade

2

kvality a piivod produktu. Mensi podniky, jsou pro tyto zakazniky prijemnéjsi a radi se vraci

3. Podnikate sama nebo mate zaméstnance? Kde vidite sviij kli¢ k aspéchu?

., Podnikam viastne sama, méla jsem tu nekolik brigadnikii, kdyz jsem potrebovala zarizovat
dalsi veci. Minuly rok jsem si nasla brigadnika, ale stejné jsem tu nejcasteji ja. Asi nikomu
neverim. Svij klic k uspéchu vidim v tom, jak to tu vedu a asi s jakou laskou to déelam.
Zadkaznici se mi vraceji, kupuji u mné ponozky nékolik let a uz se vlastné zname. Mam cas si se

zdkazniky promluvit a vérte mi, Ze si radi povidaji.”

4. Proc zrovna ¢eské ponozky?

., VZdy jsem podporovala ceské produkty. Chapu, ze nekdy se ta alternativa neda najit, ale mam
tak postavené mysleni a lokalni vyroba by se méla podporovat navzajem. TakzZe pokud mam uz
podnikat s néjakym ceskym produktem, tak proc¢ ne rovnou jako specializovand prodejna, ktera
ma pod sebou vice znacek. Hlavné takhle opravdu vim, kde se ponozky pletou, za jakych
podminek. Viechny tFi znacky, na které se zaméruji, maji cesky patent. Jsou to oficialni ceské
produkty, které jsou opravdu kvalitni. Vsechny ponozky nejdiiv zkousim na sobé nebo rodiné,
blizkych. Abych si byla jista, co ponozka délad a jak se chovad. Nedokazala bych asi takhle

’

prodavat, kdybych si za témi produkty nestdla.’

5. Pro¢ nepouzivate online reklamu?
,,Ja vlastné nevim jak. Je mi 47 let a nikdy jsem to neresila. Vim, zZe jde mit reklamu i na
internetu, ale nevedeéla jsem koho oslovit, nebo jestli by to vithec mélo smysl. Sama se o to

nedokazu postarat.”
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6. Rada bych pro Vas pripravila zdarma ukazku toho, jak Vam miiZe reklama na
internetu zvysit povédomi. Specializuji se na kreativni marketing, ale mam zkuSenosti s
online marketingem. Myslim si, Ze by pro Vas do za¢atku byla uZite¢na reklama na
Facebooku a Instagramu. Vim, Ze profily zaloZené nemate, proto bych to vyuzila do své
bakalarské prace a bezplatné Vam vytvorila zaklad pro budouci spolupraci?

,»Rozhodné ano, rada si necham poradit. Rada Vam poskytnu produkty na foceni a pokud se to

uchyti, rada budu pokracovat v budouci spolupraci.”

7. Doufala jsem, Ze odpovite ano. Mam vytvorenou strukturu toho, co chci pro Vas
vytvorit. V prvni fadé Vam vytvorime vlastni tasky. Je to levné na vyrobu a na papirovou
taSku vytvorime logo vasi prodejny. Toto bych Vam nechala vytvorit ja, jako podékovani,
Ze jste se rozhodla se mnou spolupracovat. Dohodnu foceni a nafotim pro Vas aktualni
produkty. Tim ziskame obsah na v§echny prispévky. DalsSim bodem bude zaloZeni profilu
na socialni siti Instagram a stranku na socialni siti Facebook. Vytvorime Vam i nové
vizitky, aby Vas zakaznici méli jak najit. A uvidime, jak to bude fungovat?

,,Zni to perfekiné a rada Vas se v§im pomuzu.”

8. Plan

Na zacastku samotného planu vytvoiim SWOT analyzu. Druhym krokem je vytvoteni
papirovych tagek s logem. Pro firmu Ceské Fusekle, jsem si piipravila zakladni online
marketingovy plan, jehoz cilem je zvysit povédomi o firm¢ na socidlnich sitich Facebook a
Instagram. Socidlni sit¢ volim z diivodu dostupnosti potencidlnich zakaznika, které chceme
zasahnout nasi reklamou. Mezi hlavni cile patii zprovoznit firemni profily a ziskat 100
sledujicich na obou socidlnich sitich béhem tfi mésici. Je potieba vytvofit fotobanku, pro
budouci ptispevky. Proto jsem naplanovala ¢tyfi foceni. Kazdé foceni by se od sebe mélo lisit
produkty a lokaci.

Po zprovoznéni socidlnich siti a prvnim foceni, vytvoiim prvni piispévky, kterymi chceme
dosahnout aktivity na nasSich profilech.

Efektivitu ptispévkl na Facebook budu sledovat pomoci nastroje Business Manager, ktery

generuje zakladni vysledky chovani stranky.
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Cilem socialni sit¢ Instagram, bude vytvofit portfolio produktt, které si mize potencionalni
zakaznik prohlédnout. Poslednim bodem mého planu je vytvofit novy design vizitek, pro

klientku.

8.1. SWOT analyza firmy Ceské Fusekle

Pro SWOT analyzu jsem se rozhodla z diivodu, abych véd¢la, jak na tom firma aktualné je,
na ¢em mohu pracovat, které body mohu zménit.

Mezi silné stranky firmy Ceské Fusekle patii historie samotného podniku. Jeho vyhodou je
dobré jméno podniku, proto se zakaznici radi vraci a nakup opakuji. Mezi silné stranky patii
samotné produkty, které majitelka prodava. Jsou to vysoce kvalitni produkty ¢eské kvality.
Samotny pfistup prodeje je dulezity, v této oblasti vynika podnik diky svému rodinnému
pristupu. Podnik se nachazi na Praze 7, jeho lokalitu vidim, jako vyhodu. Podnik se nachazi

minutu od tramvajové zastavky a design reklamy je dostatecné viditelny z ulice.

Mezi slabé stranky patii samotné prostory podniku, prostory jsou bez rekonstrukce a pisobi
lehce neupravené. Tuto skutecnost, jsem konzultovala s majitelkou a souhlasila, ze se bude
vénovat rekonstrukci podniku.

Klientka by mohla svou plisobnost rozsifit o dalsi prodejnu, aby sniZzovala pocet
konkuren¢nich podnikl v Praze.

Mezi hlavni slabé stranky patii neaktivni vyuziti reklamy. Samotna reklama mize zvysit
povédomi o firmé a tim zvysit sviij zisk. Pokud se firma rozhodne pokracovat ve spolupraci,
je mozné vytvofit e-shop, pies ktery by mohla klientka prodavat své ponozky po celé Ceské

republice.

Ptilezitosti, které vidim, jako pfinosné pro podnik jsou vytvoteni reklamy na socidlnich
sitich. Momentalné je vhodné pro firmu vybudovat stabilni zakladnu, na které¢ mtize
investovat do placené reklamy.

Firma se nemuze branit proti hrozbam. Jednou z hlavnich hrozeb je neustalé zvySovani cen.

Stejné jako se firma neubrani klimatickému oteplovani, tato hrozba ovliviiuje prodej
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predevsim zimnich produktii. Posledni z hlavnich hrozeb, proti které se podnik nemtize branit

je ztrata prostoru, ve kterém se podnik nachazi.

silné stranky
- Cesky produkt
- zavedeny podnik
- dobré jméno
- vysoka kvalita produkti
- widitelné misto podniku
- rodinny piistup

Slabé stranky
- malé prostory podniku
- jedina prodejna
- bez reklamy
- bez e-shopu
- zavisla na dodavateli
- mensi vybér produkti

Prilezitosti
- rekonstrukee prostort
- otevieni nové prodejny
- vytvofeni reklamy
- wvylvoieni e-shopu

Hrozby
- zvySovani cen produkti
- pokles prodeje kvili
klimatickym zménam
- zirdla prostori

- nové produkty

Obrazek 8. SWOT analyza.. Vlastni prace.

8.2. Tasky s logem

Prvni ¢ast meho strategické planovani bylo vytvofit pro klientku zékladni “vizitku,” kterou
jsou papirové tasky s logem. Vyroba je pro klienty finanéné¢ minimaln€ naro¢na a zékaznici se
stavaji chodici reklamou. Pokud je text na tasce dostatecné Citelny, dokdze zaujmout. Papirové
tasky navic odpovidaji dnesnim modernim trendiim. Mnohem mensi ¢ast zakaznikl chce jiz
dnes dostavat sviij nakup v igelitu, ktery se nedd znovu vyuzit nebo neni recyklovatelny. V
dobé& naseho rozhovoru pouzivala klientka klasické igelitové tasSky, na které si ale navic
stézovala. Proto jsem se rozhodla pro alternativni moznost a tim jsou tasky papirové.

Design tasky je velice jednoduchy. Vybrala jsem velikost tasky M, tedy stfedni velikost.
Barvu tasky jsem nechala pfirodni, tedy hnédou a text jsem zvolila ve stejném fontu pisma,

jaké pouziva klient na venkovni reklamé.
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Tasky jsou 100% recyklovatelné a vyrabéné v Cesku. Prodejni cenu tasky si zvolila
klientka. Tasku prodava za 25 korun za kus a pti ndkupu nad urCitou cenu ji zdkaznik dostava
zdarma. Cely proces vyroby taSek trval pfibliZzn¢ mésic.

Tasky jsem vytvorila jako prvni. Klientka je pouziva od prosince 2019. Pti druhé schiizce mi
klientka potvrdila, Ze se tasky prodavaji a Casto se novi zdkaznici zminuji, ze tasku vidé€li a tim

se o prodejné dozvedéli, coz byl primarni cil.

Obrazek 9. Navrh tasky. Vlastni prace.
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Obrézek 10 a 11. Vysledné tasky. Vlastni prace.

8.3 Foceni produkti, pfiprava obsahu na socialni sité.

Samotné foceni a vybér produktl se uskutecnil 1. biezna 2020. Cilem foceni bylo vytvofit
produktové fotografie a dostatecnou fotobanku pro budouci ptispévky.

Foceni produktovych fotek jsem navrhla klientce pfi tietim setkani, kde jsme probirali, o jaky
druh produktové fotografie ma z4jem. Pfisla jsem tedy s ndvrhem street artovych fotografii,
které maji za ucel predevsim zaujmout. Rozhodla jsem tak na zaklad¢ vedlejsiho vyzkumu,
podle kterého jsem sledovala trendy ve foceni

produktovych fotek a udélala si prazkum, jaky styl obsahu zajima potencionalni sledujici.
Na foceni jsem si domluvila tfi lidi. Jednu Zenu a dva muze. Vybeér lokace jsem planovala
¢trnéct dni doptedu.

Cilem bylo vytvofit produktové fotografie na netradi¢nich mistech, ale v bézném zivoté,
proto jsem vyuzila lokace, které dobie zndm. Celé foceni zabralo necelych sedm hodin.

Fotomodelové obdrzeli produkty, ve kterych byli foceni.
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Obrazek ¢.12 a 13. Foceni produktt. Vlastni prace

Druhé foceni probéhlo 21. dubna 2020. Foceni probéhlo po dohodé s klientkou. Foceni
probihalo v prostorach prodejny cilem bylo ziskat dalsi vizualni obsah ptfevazné pro piispévky
na Facebook. Nové jsem nafotila také propagacni snimky samotného obchodu, které majitelka
neméla. VSechny fotografie jsou mou vlastni autorskou tvorbou. K préci jsem pouZila vlastni
fotoaparat Canon 5D Mark III a Sirokouhly objektiv znacky Pentacon 2.8/29. VSechny

fotografie jsou realizovany za denniho osvétleni.
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Obrazek ¢. 15 a 16. Produktové foceni. Vlastni tvorba
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8.4. ZaloZeni firemnich profilti na socialnich sitich

Diilezitou soucasti praktické ¢asti mé bakalarské prace bylo zaloZeni firemnich profili na
socialnich sitich Facebook a Instagram. Klientka ma osobni profil na socialni siti Facebook,
proto jsem se rozhodla nezakladat novy profil, ale stranku rovnou vytvofit ptes jeji osobni tcet.
Po piihlaseni na osobni uéet klientky jsem zjistila, Ze Facebook stranku pro Ceské Fusekle

vlastni od roku 2017. Stranka byla hola a bez ptispévkll nebo jakychkoliv blizSich informaci.

. Coskitusckie v M2 £ @

Upozornéni  Plefledy  Nistro. Daldi + Upravi Nastaveni  Napovéda r

raco
e Tohle se milibi = | 3\ Sleduji~ | A Sdilet Poslat zprivu ¢

53 lidito sleduje.

Mavitivit Centrum rekiam
Informace

4165 289
00: 2ssioni
Y Tosemilbi () Okomentavat & sdiet @

. S (]

Obrazek ¢. 17. Facebook stranka, nahled z Business Manager.

Prvnim krokem bylo tedy vyplnéni obecnych informaci.
Obecné¢ informace se nachéazeji na pravé strané stranky. Uzivateli se nabizeji v malém nahledu.
Po rozkliknuti se na hlavni stran¢ objevi veSkeré obecné informace, které by mohly byt pro
zakazniky uZite¢né.
Jako prvni se uzivateli ukaze na strance mapa s adresou prodejny. Déle stranka nabizi moznost

soukromé zpravy nebo volani. Nedilnou soucasti jsou informace o oteviraci dobé. V obecnych
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informacich si mize zdkaznik vyhledat dalsi kontaktni informace. Momentaln¢ jsou témito

dal$imi informacemi soukromy e-mail na klientku (majitelku obchodu) a Instagramovy profil.

Stranka Dorug..

(+]

T —

Ceské fusekle

@ceskefusekle.haskova
Hiavni stranka
Pizpévicy

Videa

Fotky

Informace

Komunita

Nav3tivit Centrum reklam

Praco...

Upozarnéni Prehledy

vl Tohle se mi libi =

Informace

NAJDETE NAS

~, HaSkova 4
~ Praha

-| m.me/ceskefusekle haskova @

‘%, Volat 774 110 008

{5

Mastro...

3 Sleduji * | A Sdilet

Daldi » Upravi... Mastaveni Mapovéda +

Poslat zpravu #

# Upravit informace o strance

Zobrazit trasu

OBECNE INFORMACE PRIBEH
Prodej sportovniho zboZi Upravit
N Ceské fusekle Upravit
UZivatelské jméno  @ceskefusekle.haskovUpravit Q
a
OTEVIRACI DOBA
Zavfeno 2:00 aZ
18:00 Nag piibéh

INFORMACE O FIRME
© Informace o firmé
ozsah $$
* Upravit Datum zacatku
) Upravit typy spoleénosti
DALSI KONTAKTNI INFORMACE
lu.de@seznam.cz
+ Zadejte web
@ceskefusekle

DALSI INFORMACE

+ Reknéte lidem o své firmé

CLENOVE TYMU

@ Lucie Kimlova

Obrazek ¢. 18. Facebook stranka, nahled z Business Manager.

Cilem bylo publikovat ptispévky 2 tydné.

Se situaci, ktera vznikla, jsme museli s klientkou vymyslet jiny koncept. Ptispévku je aktualné

6. Celkovy organicky dosah ptispévki byl 8 935 za 13 dni.
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VEechny publikované pfispévky # Vytvoiit prispévek
Dosah: Organicky [ Placeny | Kiiknuti na pfispévek [l Reakce, komentafe a sdileni # |

Ivefejnéno  PFispévek Typ Zacileni Dosah Projeveny zajem Propagovat

3.5.2020 Mame tady jaro a ty staks 24 . 267 T

2040 ! nemag co pod Eaty? ! . i 22 ] Propagovat pfispévek

24.4.2020 Krasny den, tenhle A = 13
12:3 fisndvek is UF Dar = ¥ 55 17
336 pfispévek je uf par 7

21.4.2020 Ka#da ponoika jina? [ to u » B ST
e - nés najdete! Tyhle = “ b 5 | Propagovat prispévek

21.4.2020 Jaro je tady a nova fusskla - X = 3 | »

16:27 E taky. Hledas barsvné nsbo = & 56 ] | Propagovat pfispévek
21.4.2020 NOVE NAS MUZETE - A = il T
16:03 SLEDOVAT | NA . 2 | Propagovat phispavek
21.4.2020 L VaZeni zdkaznic, jak jsta -y A 268 i =

1E:5 si mohli vEimnout, | my = & i 38 g Propagovat prispévek
21.4.2020 Fotky z plispévku Caské ; 3

1540 H fu sa;:g e (= Lo 52 3 | Propagovat pfispévek

21 +4.2020 . Coské fusekia = A a g

Obrazek ¢. 19. Statistiky dosahu vSechny pfispévku na Facebook strance.

Vlastni databaze.

Piivodni myslenkou bylo ziskat 100 odbératelt do tii mésict od zalozeni oficidlni stranky na
Facebooku. Po prekroceni této hranice odbérateli se méla vytvotit soutéz. Nyni ma stranka 53
odbératelil za prvnich 13 dni fungovani. Proto se soutéz uskutecni pozdéji.

Vysledkl jsem nedosahla, jelikoz se moje prace nemohla uskutecnit s ohledem na
koronavirovou pandemii a vyhaSeny nouzovy stav. Nebyla by efektivni, proto se cela strategie
musela zménit. Piispévky jsou tedy cileny pomoci ROPO efektu. SnaZzime se odbératele

prispévky informovat o produktech, které¢ mohou zakoupit na prodejné a tim uskute¢nit nakup.

8.4.1. Tvorba organického ptispévku na Facebook stranku
Prvni pfispévek byl publikovany 21. 4. 2020 a jeho dosah byl velmi masivni - 4 496
oslovenych lidi. Facebook Business Manager je vyhodné z nékolika hledisek. Pomoci tohoto

nastroje mizeme sledovat efektivitu ptispévki, zékladni informace o oslovenych lidech.
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Prvni ptispévek je o znovu otevieni obchodu po karanténé. Text pfispévku je informativni. Pro
upoutani pozornosti jsem zvyraznila ¢asti textu, které chceme, aby si potencialni zdkaznik
zapamatoval.

Podrobnosti o pfispévku

Efektivita vaseho pFispévku

Ceské fusekle 4496
Zvefejnéno Lucie Kimlova 27. dubna v 15:51 - & g

VaZenl zdkaznlci, jak jste si mohli vEimnout, | my jsme byli zavieni z 39 .-
diivedu COVID-19.

Ale mame dobré zpravy!
0D POMDELI 27, 4. 2020 SE NA VAS BUDEME OPET TESIT. O Tosen

Z diivedu bezpe&nosti, Vs prosime vstupovat do prodejny jednotlivé.

... Zobrazit wic '23 0 2
1 1 o
¥ 5
1 Q.. 1
5 85 0
268
40 0 228
MEGATIVNI NAZOR

' Ziskejte vic To se mi libi, komentaifd a sdileni
Pokud budete tento pfispévek propagovat, zobrazi se daldim lidem.

4 496 307 -
Osloveni lidé Zajam Propagovat prispévek

0'.' Veronika Kramlova, Lenks Kloudova a 7 dalZich 5 sdileni

0 To se milibi [ Komentaf £ Sdilet . -

Obrazek €. 20. Statistiky prvniho piispévku.
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Podrobnosti o pfispévku

Efektivita vadeho pFispévku

Ceské fusekle
. Zvefejnéno Lucie Kimiovd 7] 3. kvétna v 20:40 - § 4150 o-
Méame tady jaro a ty stdle nemds co pod Saty? B i ——_—
Silonkové | punfochové zboZi viech druhl a velikosti, barevné i eakce, komentsfe a sdilen
klasické. Mame vEechno a radi ti se sprévnym vybérem pomiZeme. . . 5
Mevahej a doraZ k nam na projednu Hagkova 4 na Praze 7.... O 1o 5= milib U piispévku U sdileni
Zabrazit vic
3 1 2
O Sup kU U sdifen
1 4] 1
Komentare U pf 1 feni
2 2 0
alslin} U prispe ] {1[=3y1
267 Kliknuti n isp
240 0 27
tek Kliknut na odkaz | Jind kliknuti
MEGATIVNI NAZOR
1 Skryt p k 0 sk
0 MNahlés ] 0 Ta réi it

Wf Ziskejte vic To se milibi, komentaFi a sdileni
Pokud budete tento pfispévek propagovat, zobrazf se dalfim lidem.

4150 289 = T
Oslaveni lidé Zajem ropagovat plispével

@D Lida Fialova, Petra Chalupova a & dalgich 2 sdileni

™ To se mi libi [ Koment4F £ Sdilet ®-

Obrazek €. 21 Statistiky druhého ptispevku.

Druhy ptispévek je cileny piedevsim na zZenskou cast publika. Pfispévek ma upozornit na
dalsi sortiment, ktery mize potencialni zakaznik koupit v prostorach prodejny. Samotna
piiprava piispévkil byla jednoduchd. Vzdy jsem vybrala produktové fotografie a podle nich
jsem pfipravila text tak, aby odpovidal ucelu, pro ktery jsme ptispévek zvolili. Business
Manager sbira data a generuje vysledky, které pomahaji pti cileni placené propagace. Stranka
vygenerovala béhem 13 dnti fadu vysledkd.

Jednim ze zasadnich vystupti je ptehled o ndmi oslovenych lidech.

Vice nez 61% nami oslovenych lidi jsou Zeny. Mezi hlavni vékovou kategorii ndm Business
manager vygeneroval zeny i muze ve véku 25-34 let. Tato v€ékova skupina je pro nas dilezita.

Jelikoz jsou finan¢né stabilni a tato v€kova skupina hledi na kvalitu produktu. Druhou
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nejsiln€jsi vékovou kategorii, jsou zeny a muzi ve véku 35-44 let. Ob¢ dvé cilové skupiny

odpovidaji pfedpokladiim z prizkumu névstévnosti v samotné prodejné.

The number of people who had any content from your Page or about your Page enter their screen screen,
grouped by age and gender. This number is an estimate.

Zeny
» 61%
e L - _ . -
26 B5. B5+
.. _ —
MuZi 0,0939% 0,877% 1%
m 37%
Osloveni 18%

lide

Obrazek ¢. 22. Statistiky oslovenych lidi

Druhym ptehledem je vSeobecné chovani stranky. Pomoci Business Manageru mame pfistup k
vysledkim, které¢ poméhaji urcovat efektivitu celého napadu.

Mezi vysledky vSeobecného chovani stranky patii, zobrazovani stranky, ndhled stranky, to se
mi libi stranky, dosah piispévkl, zajem o piispévky a lidé sledujici stranku.

Momentalné¢ je stranka v rustu. Jeji statistiky jsou zalozené Cisté na organickych prispévcich,
které jsou dulezité pro pozdéjsi ucely.

Pokud stranka ziska realné sledujici, nestane se, ze se pfispévky pfestanou organicky
zobrazovat po spusténi placenych reklam.

Pti vytvareni stranky je dilezité postupovat pomalu. Realné vysledky, které dokaze stranka

vygenerovat vlastnim chovanim, jsou dilezité pro planovani placené reklamy, do které klientka

planuje investovat.

51



B Ceské fusekle X+

<& C @ business.facebook.com isekle. ghts/? id=1427781177404621&section=navOverview a w @ :

Piibany To se mi libi stranky Dosah pfispévku #  Dosah piibshu

2ty 53 6,289

Doparugeni Zdjem o pfispévek 4 Videa

693

Lidé sleduiici stranku

54

Obrazek €. 23. VSeobecné statistiky chovani stranky.

8.4.2. Tvorba profilu na sociélni siti Instagram

Instagram stejné jako Facebook umoznuje firemni profil, pomoci kterého miizeme sledovat
efektivitu pfispévku a vytvofit organickou reklamu pomoci hlavnich ptispévki, nebo tvorbou
obsahu na Instagram stories.

Vyhodou této socialni sité je jeji dostupnost a mnozstvi aktivnich uzivatell, ktefi denné
prijimaji reklamu. Uzivatelé Instagramu radi vyuzivaji platformu k vyhledavani novych
produkti a sluzeb.

Pomaha k budovani image znacky a zédkaznik si mize produkty prohlédnout.

Pro Instagram jsem se rozhodla pouZivat stejny vizudlni obsah, jako na Facebook.

Cilem Instagramového uctu bylo zvySeni povédomi o firmé. Instagramovy ucet jsem vytvorila
27. btezna 2020. Momentaln€ ma profil 13 sledujicich. Na profilu jsem vytvoftila hashtag
#ceskefusekle, pod kterym muze uzivatel oznacit ptispévek se zakoupenym produktem.
Takové ptispévky mizeme sdilet na naSem firemnim profilu a vytvofit tak interakci se
sledujicimi. Pfima interakce se sledujicimi pomaha vylepSovat vlastni algoritmus profilu, ktery
ovliviiuje pocet zobrazovani na hlavni strance. V popisu jsem doplnila informace o oteviraci
dobé¢, vlozila html odkaz na oficialni Facebook stranky a adresu.

Narozdil od Facebooku, ktery je vic o novinkach a informacich, bylo na Instagramu cilem

vytvorit prehledné portfolio produktli, které maji uzivatele zaujmout. Zaméiuji tedy prispévky
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na uzivatele, kteti vyhledavaji informace o produktech na internetu, ale samotnou koupi

provadéji v kamenném obchodg, jelikoz klientka nema e-shop.

Instagnam h7O0@

ceskefusekle  uvpravitpron 3
Prispévky (10)  Sledujiei (13)  Sleduji (18)

Eeské fusekle

#ceskefusekle

Adresa: Haikova 4, Praha 7

Oteviraci doba

Po-Péa: 9h-18h

So: Zavieno

Ne: Zavfeno
www.facebook.comfceskefusekle.haskova

Nové pro...

H rhispEviy 8TV ILOZEND OTNALEN

Obrazek ¢. 24. Nahled Instagramového profilu Ceské fusekle.

8.4.3. Tvorba prispévkl na Instagram

Pti tvorbé vizualniho obsahu jsem se rozhodla pouzivat vlastni fotografie, které vkladam do
bilych rameckl. Pomoci této techniky vznika na profilu mozaika fotografii, které jsou
dostate¢né piehledné. Text se snazim stejné jako na Facebooku udrzovat co nejkratsi.

Prispévek vzdy obsahuje vizudlni obsah, text a oficidlni hashtag.
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ceskefusekle

ceskefusekle Mové produkty od
pondéli (27, 4.) u nds v prodejné.
Tédime se na Vis.

Mapiste nam, které se vam libi nejvic.
#ceskefusekle

3 tjd.

Qv A

@ To se libi klarabandova a 4 dalsim

DUBEN

Pfidejte komentaf...

Obrazek ¢. 25. Nahled Instagramového piispévku Ceské fusekle.
9. Vizitka
V posledni ¢asti mé bakalafské prace jsem se rozhodla vytvofit novy design vizitky. Pivodni
vizitka obsahovala nazev Ceské Fusekle, jméno majitelky, adresu prodejny a osobni telefonni
Cislo.
Novy design vizitky tvofi nazev Ceské Fusekle, jméno majitelky, ikonky s jménem
socialnich profilti Instagram a Facebook. Nechala jsem ptivodni adresu a osobni telefonni Cislo.

Z druhé strany jsem vygenerovala QR kod, ktery je digitalni vizitkou a obsahuje stejné

informace, jako papirova vizitka.
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CeSKE FUSEKLE

Lucie GAVLIKOVA

@
D CESKEFUSEKLE HASKOVA 4, PRAHA 7

n CESKEFUSEKLE.HASKOVA TEL.: 774 110 DOB

PONDZKY A PUNCOCHOVE zBOZi

Obrazek ¢.26. Novy design vizitky pro Ceské Fusekle. Vlastni tvorba.
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99 (NULL) QR KOD

Ceské Fusekle
Lucie Gavlikova
Haskova 4, Praha 7
tel.: 774 110 008

Nadéist trasu do ,,Haskova 4, Praha 7"

Obrazek &.27. QR kod pro firmu Ceské Fusekle. Vlastni tvorba.

QR koéd je alternativni moznosti vizitky v digitalni podobg, tento forméat funguje efektivné pti
doporucovani. Tento typ marketingu se nazyvd WOMM (Word of Mouth marketing). Tato
technika propagace produktu vyuziva doporuceni od spokojenych zékaznikti nebo jejich

pozitivnich komentari.
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Zavér

Bakalatska prace vychazi z teoretické Casti, kterd ctenafe seznamuje se zdkladnimi pojmy z
odvétvi marketingu. Ctenaf by si mél odnést zakladni informace o tom, pro¢ je marketing v
dnesni dob€ podstatnou soucasti podnikani. Zakladni nastroje marketingu a online
marketingu jsou pro podnikdni potiebné, at’ firma podnika v jakékoliv trznim segmentu.
Teoretické ¢ast se zabyva zakladnimi kli¢i uspésnych krokl pro tvorbu nové strategie, at’ uz
je zamér jakykoliv. Déle se zabyva zakladnimi chybami, které se pii vytvafeni nové strategie
a implementace novych online nastrojii opakuji a je potteba se jim vyhnout. Kapitoly jsou
rozdéleny podle logického postupu, z né¢hoZ jsem nasledné vychazela v praktické ¢asti
bakalaiské prace.
Prakticka cast seznamuje Ctenaie s redlnym projektem, pro ktery jsem si vybrala spolupraci s
firmou Ceské Fusekle. Firma existuje na trhu déle nez 18 let. JelikoZ se nejedna o nové
zakladanou firmu, pracuji s marketingovym planem, ktery firma pii osloveni mé¢la. Cilem mé
praktické ¢asti bylo zvysit povédomi o firmé pomoci socidlnich siti a zaclenit ji tak do
digitalniho prostfedi, které firma dosud opomijela. V tvodu praktické ¢asti se ¢tenat
seznamuje s firmou a ziskdva o ni obecné informace, a to jak o firmé samotné, tak 1
konkrétnich produktech.
V praktické ¢asti jsem zapojila hloubkovy rozhovor s klientkou, ktery ma ptiblizit Ctenati
pivodni chovani podniku.
Nedilnou soucésti byla realizace celého planu pro zvySeni povédomi. Prvni realizaci byly
papirové tasky s logem, které jsou novinkou a firma tim vytvafi reklamu pomoci zakazniki.
Hlavnim divodem pro tvorbu papirovych taSek bylo vytvofit vlastni “vizitku” a zvysit tak
pocit kvality produktii a samotného podniku.
Druhou ¢asti bylo zalozeni firemnich profild na socialnich sitich Facebook a Instagram a
sledovani jejich efektivity.
Bakalaiskou praci ukoncuji vytvofenim nového designu vizitky.
Pro klientku, jsem vytvofila ve spolupraci s reklamni agenturou Wau Agency nastupni plan,
ktery obsahuje zaloZeni e-shopu, spusténi placené reklamy na socidlnich sitich, které¢ jsem
vybudovala, ale 1 spravu veskeré reklamy, ktera bude doprovazet stanovené cile podniku v

budoucnosti.
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Samotnou praci povazuji za uspésnou, jelikoz byla prace efektivni a za jeho kratkodobého

pusobeni vznikly vysledky, které potvrzuji zvySeni povédomi.
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