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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem bakalaiské prace je formulovat doporuceni, ktera povedou ke zvySeni
povédomi o znacce Metrotile puisobenim reklamnich aktivit na socialni siti Facebook.
Kone¢nym ucelem je kompenzovat propad obratu na spotfebnim trhu ze strany koncovych
zakazniki.

Dil¢im cilem je navrhnout, vytvofit a realizovat reklamni kampan na socialni siti Facebook
a vyhodnotit u¢elnost vynalozenych nakladi reklamni kampané na Facebooku, internetovém
portalu Krytiny stfechy a vystavé Stfechy Praha 2018.

2. Vyzkumné metody:

V ramci teoretické Casti prace byla vypracovéana literarni reSerSe pomoci metody rozboru
sekundarnich zdroji a komparace.

V praktické ¢asti prace byl vyuzit popis v souvislosti s charakteristikou sledovaného objektu
Metrotile Cz, s.r.o. Dale byl proveden rozbor internich zdroji poskytnutych vedenim dané
spoleCnosti a zrealizovan kvalitativni vyzkum formou semistrukturovaného rozhovoru
s vykonnym feditelem spolecnosti. Analyza navstévnosti webovych stranek byla provedena
systtmem Google Analytics. Nésledovala syntéza ziskanych informaci o cilech, vizi,
komunikaci, soucasnych aktivitich spole¢nosti Metrotile Cz, nasledovana komparaci
obdrzenych informaci. VSechny uvedené kroky nasledné vedly k sestaveni konkrétniho
navrhu reklamni kampané na socidlni siti Facebook uvedené spolecnosti. Pro zjisténi
a komparaci zékladnich metrik vzeslych z reklamni kampané byl vyuzit program Facebook
analytics. Pro zjisténi reklamy s nejlep$imi vysledky bylo aplikovano A/B testovani.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Spole¢nost Metrotile ma trzni podil 10 %. Zaznamenala propad trzeb ze strany koncovych
zakaznikd. Nema online prodej ani neprovozuje e-shop. Marketingovy plan obsahuje ti¢ast
na vystavé Stiechy Praha, s partnerem pak na Infotherma Ostrava a prezentaci produkti na
internetovém portalu Krytiny stfechy. Spolecnost Metrotile nevyuziva Google Analytics
k analyze navstévnikli webové stranky ani ziskavani novych kontakt. Facebookova stranka
obsahuje maly pocet uzivatel, ktefi sleduji strdnku. Pro podporu zvySeni povédomi
o znacce Metrotile byly vytvofeny ¢tyfi samostatné kampané, ze kterych dle A/B testovani
dosahla nejlepsich vysledka reklama III. Z reklamnich aktivit byla komparaci vyhodnocena
jako ekonomicky nejvyhodngjsi propagace na siti Facebook. Podle dosazenych hodnot
vybranych metrik 1ze vyvodit zavér, Ze realizovana reklamni kampan spole¢nosti Metrotile
na socialni siti Facebook méla pozitivni vliv na zvySeni povédomi o znacce Metrotile.

4. Zavéry a doporuceni:
Ze zjisténych skutecnosti uvedenych v zavére¢né praci vyplyva vhodnost socidlni sité
k marketingovym aktivitam spole¢nosti Metrotile. Zakladnimi doporuc¢enimi pro budouci
kampané jsou:
- zaméfit se na kvalitnéjsi zacileni kampani, napf. cilenim na uzivatele s vyssi
podobnosti se stavajicimi zdkazniky;
- propagovat piispévky vyuzitim kampané ,,projeveny zajem*;
- vytvaret neotfelé a zajimavé reklamy, které mohou byt osobné;jsi a familiarnéjsi;
- testovat reakce na zmény objektl (slogan, text, délku videa, barvy a pouZziti
Htlacitka®);
- nastavit konverze pro zjiStovani poctu lidi, kteti navstivili web. stranku a vyuzit
informaci k tzv. Remarketingu;
- sledovat a zvySovat skore relevantnosti
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- rozs$ifit okruh uzivateli Facebookové stranky Metrotile o zajemce z vystav, byvalé i
soucasné zakazniky, obchodni partnery
- otestovat kampan oznaceni stranky ,,to se mi libi*

KLICOVA SLOVA

Marketing, internetovy marketing, marketingovy plan, socialni sit¢, Facebook, reklamni
kampaii.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main aim of this thesis is to formulate recommendations to increase brand
comapanie Metrotile of action advertising activities on the social network Facebook. The
ultimate purpose is offset falling sales on the consumer market by the end customers. Sub-
objective is design, create and implement an advertising campaign on the social network
Facebook and compare the costs incurred advertising campaigns on the social network
Facebook, promotion on online portal Krytiny stfechy and exhibition Stfechy Praha 2018.

2. Research methods:

Literary research was preparedin the theoretical part using analytical methods secondary
source and comparison. Description was used in the practical part in connection with the
characteristics monitored object Metrotile Cz, s.r.o. Analysis was carried out of internal
sources and realized qualitative research throu semi-structured interview with the managing
director of the company. Web traffic analysis was made with Google Analytics. Synthesis
was then carried out about obtained informations on the ojectives, visions, comunications and
current activities comapny Metrotile. Then comparison of the information obtained. It all led
to compiling draft of advertising campaign on Facebook. Google Analytics was used for
comparison fundamental metrics of advertising campaign. A / B testing.was applied to
determine the best advertising.

3. Result of research:

Metrotile company has a market share of 10 %. By end customers the company found out
drop in sales. The company does not operate online sales or e-commerce. marketing plan
includes participation in the exhibition Stfechy Praha, with business partner Infotherma
Ostrava and presentation of products on the internet portal Krytiny a stfechy. Company
Metrotile does not use Google Analytics for analysis visitors of web sites and the acquisition
of new customers. The Facebook page contains a small number of users., To increase brand
awareness were created four advertisings. The best by A/B testing was advertising 1V. By
economic indicators was the best advertising on Facebook. According to the obtained values
may be derrived that the realized campaign on social network Facebook has a positive impact
on increase brand awareness of company Metrotile.

4. Conclusions and recommendation:

Of these facts implies suitability the social nerwork Facebook for marketing activities of the

company Metrotile. The basic recommendations for future campaigns are:

- focus on quality targeting of campaigns;

- promote the use of campaign contributions "expressed interest";

- create fresh and interesting advertising that can be more personalized;

- make a test the reaction of users to modify objects;

- conversion set for the determination of the number of people who visited your site. Website;

- monitor and increase the relevancy score;

- expand the group of users' Facebook pages Metrotile a candidate of exhibitions, former and
current customers and business partners;

- design and test campaign® marking sites I like it.

KEYWORDS

Marketing, internet marketing, marketing plan, social networks, Facebook, advertising
campaign.
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1.Uvod

Aniz bychom si to uvédomovali, jsme doprovéazeni a ovliviiovani marketingem cely zivot.
Jsme bud’ pasivnimi piijemci, ktefi se snazi uspokojovat své vlastni touhy a sny, nebo témi,
ktefi vyvijeji Gsili k naplnéni snli a potieb téch druhych. Pro kvalitni plnéni a uspokojovani
tuzeb ,,t€ch* druhych jsou potiebné konkrétni védomosti a dovednosti, které poskytuje prave
marketing.

Hlavnim cilem bakalarské prace je formulovat doporuceni pro spolecnost Metrotile, ktery
povede ke zvySeni povédomi o znacCce pusobenim reklamnich aktivit na Facebooku.
Dlouhodobym ucelem je kompenzovat propad obratu na spotiebnim trhu ze strany koncovych
zékaznikti. Dil¢i cil je navrhnout, vytvorit a realizovat reklamni kampan na socialni siti
Facebook a zvysit tak povédomi o znacce Metrotile. Povédomi o znacce patii podle Karlicek
(2013, s. 13) mezi zakladni marketingové cile a je zdsadnim pfedpokladem pro prodej dané
znacky. Jak autor dale uvadi, rozliSujeme povédomi na vybaveni znacky a rozpoznéani znacky.
Facebook 1ze podle Podzimek (2014, s. 9) povaZovat za systém, ktery slouzi zejména k tvorbé
socialnich siti, komunikaci mezi uzivateli siti, vzajemnému sdileni multimedidlnich dat,
udrzovani mezilidskych vztahli a mimo jiné 1 k zabavé. Jak uvadi sama spole¢nost Facebook,
v Ceské Republice ma v roce 2018 zaregistrovanych 5600000 uZivatelt. Mimo jiné z tohoto
divodu se stala uvedend socidlni sit’ i mimotadnym nastrojem pro komunikaci se stavajicimi
1 potencionalnimi klienty. Jak upozorfiuje Severa a Krska (2014, s. 12), firemni profily
tak slouzi k prezentaci spole¢nosti, vlastnich produkti a komunikaci se svymi zakazniky.
Spolecnost Metrotile je mald obchodni spole¢nost, ktera je dcefinou spolecnosti Metrotile CE,
s.r.0. se sidlem na Slovensku. Metrotile Cz, s.r.o. (dale jen Metrotile) je spolecnost zabyvajici
se prodejem maloformatovych ocelovych krytin s kamennym granulditem od vyrobce
Metrotile Evrope N.V. a maloformatovych krytin vyrobce Metrotile CE, s.r.o.

Ptestoze spole¢nost Metrotile Cz. patii do celosveétove skupiny Metrotile, nejsou jeji produkty
ani sama spolecnost na ¢eském trhu pfili§ znamé. Spolecnost se od svého zalozeni v roce
2007 v Ceské Republice snazila o komunikaci piedev§im s odbornou vefejnosti, aviak
pomérné vyznamné opomijela komunikaci s potencionalnimi nebo stavajicimi zdkazniky
z fad laické vefejnosti. Marketingova kampan je primarné zaméfena na zvysSeni vSeobecného
povédomi uvedené spolecnosti.

V teoretické Casti se prace zaméfuje na vytvareni a planovani marketingovych kampani, na
internetovy marketing v riznych podobach a zejména na teorie vytvafeni internetovych
komunikacnich teorii. Na zdklad¢ zjiSténych informaci je pak vytvorfena reklama na
Facebooku pro uvedenou spolecnost. V teoretické Casti prace se postupovalo tak, aby ziskané
teoretické znalosti odpovidaly a byly pouzity v praktické ¢asti prace. Pii zpracovani teoretické
¢asti prace byly pouZzity metody, rozbor sekundarnich zdrojii a komparace. V metodologické
¢asti prace je popsana posloupnost krokt, které vedly k vytvoreni bakalaiské prace, a to od
definovani cilii az po samotnou prezentaci vlastnich zavéri a vysledkd. V této ¢asti prace je
popsan postup a zdroje pouzité v teoretické i praktické ¢asti prace.

V praktické ¢asti je nejdiive predstavena pfedmétnd spolecnost Metrotile véetné seznameni
s procesem a dobou zaloZeni spoleCnosti, dale jsou popsany cile a vize spole¢nosti vCetné
uvedeni dosazenych ekonomickych ukazatel. V praktické c¢asti je popsan vSeobecny
marketingovy plan spolenosti Metrotile pro Ceskou Republiku tak, aby piipravovana
internetovd marketingova kampan vhodné doplnila stavajici marketingové aktivity. Nosnym
prvkem praktické Casti je vytvoieni a realizace funkéni nizkonakladové reklamy s cilem
zvyseni povédomi o dodavateli stfeSnich krytin spolecnosti Metrotile mezi koncovymi
zakazniky. Reklamni aktivity jsou zaméfeny na zvySeni vSeobecného povédomi o spole¢nosti
Metrotile a na pocatek budovani trhu s novymi produkty, které jsou tvoteny skupinou krytin
s kamennym granulatem. Komunika¢ni internetova kampan na Facebooku je vybrana pro svij



celorepublikovy dosah, §iroky zabér, docileni nizkych nakladd, zacileni na konkrétni skupiny
uzivatelti Facebooku a moznost méfeni vysledki kampané.

Védeckymi metodami pouzitymi pii tvorbé praktické ¢asti byly popis, rozbor, kvalitativni
prizkum a syntéza. V zavéru bakalaiské prace je vyhodnocend reklamni kampan,

formulovany ptinosy a doporuceni vyplyvajici z celé prace, a samotny zaver.



2. Teoreticko-metodologicka ¢ast

V teoretické Casti se bakalarska prace zabyva metodologii pfistupu ke zpracovani tématu
z oblasti marketingu a zptsobu ziskavani jednotlivych dat a informaci. Dale se vénuje
zékladim a zakladnim vyznamim planovani komunikacni kampan¢, a to ve své vSeobecné
podobé, nasledné¢ se zvySenym dirazem na teoretické piistupy v oblasti digitdlniho
marketingu, marketingu na socialnich sitich, zejména reklamé na socialni siti Facebook.
Vsechny ziskané informace a vystupy jsou pouzity v praktické casti k vytvoreni
optimalizacniho navrhu a realn¢ vyuzité v komunikacni kampani spole¢nosti Metrotile.

2.1 Planovani a vyhodnoceni komunikac¢nich kampani

Marketingovad komunikace je podle Karlicek a kol. (2016, s. 10) promySlené napliovéani
marketingovych cilii firem pomoci ziskavani a presvédCovani predem vybranych cilovych
skupin. Jak autor dale pokracuje, neni mozné pldnovat a vytvaret komunikacni kampané bez
ohledu na celkovy marketingovy plan. Kotler a Keler (2013, s. 88) doplnuji, ze marketingovy
plan musi splnit nékolik zdkladnich kritérii tak, aby pldn byl jednoduchy, konkrétni,
realisticky a Gplny.

Jak uvadi Karlicek a spol. (2016, s. 11), zdkladnimi prvky marketingového planovani jsou
situacni analyza, marketingové cile, marketingova strategie a ¢asovy plan a rozpocet. Autor
dale popisuje zakladni marketingové faze jako situa¢ni analyzu, komunikaéni cile
komunikacéni strategie, ¢asovy plan a rozpocet. Na rozdil od Karlicka a spol., Vastikova
(2014, s. 31) fadi mezi zakladni fdze marketingového planovani analyzu stavajici trzni pozice
organizace, stanoveni cilt marketingu a cilti organizace, identifikace a hodnoceni alternativ,
zavadéni zvolené strategie a jako posledni fazi uvadi sledovani a kontrolu. Jak je vidét, ze
zakladnich prvkd marketingového planovani podle Karlicek a spol. (2016, s. 11) musi
komunikaéni planovani vzdy zacit analyzou stavu na trhu. Kvalitné provedena analyza trhu
vytvafi podminky pro stanoveni a definovani klicovych problému trhu a vyhledani ptileZitosti
na trhu. V tomto procesu neni rozhodujici jen soucasny stav, ale zejména i aktudlni trendy.
Jak autor dale pokraCuje, je pro vytvoreni hodnotného komunikacniho planu potiebné
zanalyzovat 1 komunikaéni aktivity konkurence.

Jak uvadi Paulovcakova (2015, s.79), jednou z vhodnych situacnich analyz je SWOT analyza,
kterda zkouma silné stranky a slabé stranky z vnitiniho prostfedi organizace, pftileZitosti
a ohrozeni z vnéjsiho prosttedi organizace. Uvedené faktory, jak autorka pokracuje, ovliviiuji
efektivnost a dosahovani stanovenych cilti spolec¢nosti. Dale téz pomahaji organizaci
predvidat reakce trhu na marketingové aktivity organizace a ovlivni 1 jeji budouci
marketingové politiky. Podle Karlicek a spol. (2016, s. 11) jsou nejdilezitéjSimi
komunika¢nimi cili:

- zvySeni prodeje. Tento cil je nejCastejSim pozadavkem, ale i nejhiife splnitelnym cilem.
Zvyseni prodeje je podle autora ovliviiovano velkym mnozstvim faktord, které nelze
markentingovou komunikaci zménit. Jak autor dale pokracuje, je Casto vhodnéjsi zaméfit
komunika¢ni kampan na zvyseni povédomi o znacce a zménu postoje cilové skupiny.

- zvySeni povédomi o znacce. Je zakladnim kamenem tspé&Sného prodeje dané znacky,
protoze nezndmé znacky byvaji ¢asto cilovou skupinou opomijeny. Autor rozeznava dva
druhy povédomi, a to vybaveni znacky (brand recall) a rozpoznéni
znacky (brand regognition). Jak autor dale pokracuje, ve své podstaté by komunikaéni
kampan¢ zacilené na zvySeni povédomi o znacce mély zvysit vybaveni si znacky cilovou
skupinou a jeji rozpoznani v misté prodeje;

- ovlivnéni postoji ke znacce. Patii k vyznamnym cilim komunika¢nich kampani. Postoje



tvoii tfi provazané slozky, kterymi jsou kognitivni slozka, emocionalni slozka
a konativni slozka;

- zvySeni loajality ke znacce. Je jednim z typickych cili marketingovych komunikacnich
kampani, které jsou zamifené na stavajici zdkazniky. Ugelem uvedeného cile je zvyseni
oblibenosti a diivéry ke znacce;

- stimulace chovani smérujici k prodeji. Zvyseni navstévnosti prodejny, webovych stranek
nebo zvyseni mnozstvi zakaznikt volajicich na infolinku.

Naproti tomu Kotler a Keller (2013, s. 522) formuluje zakladni cile marketingové
komunikace jako potifebu kategorii, povédomi o znacce, postoje ke znacce a zamér koupit
znaCku. Dulezitou soucasti planovani a zejména vyhodnocovani reklamnich kampani je
zjistovani reakci zékaznikii a potencionalnich zdkaznikii na reklamni sdéleni. V tomto
pripad¢ lze dle Ries (2015, s. 121) pouzit A/B testovani, kde jde ve své podstaté o vybér nebo
testovani dvou odlisnych verzi. Jak uvadi autor, A/B testovani miiZe pomoci pii pochopeni, co
zakaznici chtéji nebo ne. Dale dle autora testovani vyzaduje vétsi mnozstvi metrik a sledovani
dvou variant, které pak usetii velké mnozstvi Casu.

Podle Visibility digital [online] 2015 (cit. 2018-11-27) je mozné testovat vSe, co mize
ovlivnit chovani uzivateld. Testy, jak uvadi autor, by mély byt vybirdny podle cilt, které si
dana spolecnost klade. Mezi mozné a vhodné objekty pro testovani autor mimo jiné fadi
titulky, podtitulky, texty na strdnce, prvky call to Action, obrazky a videa, rozméry stranky,
tlacitka socialnich siti, velikost a druh pisma a formulafe. Jako postup uvedeny autor uvadi
definovani problému, analyzu soucasného stavu, vysloveni hypotézy, urceni potfebného
vzorku, spusténi A/B testovani, analyzu vysledkll a ureni nejlepsi varianty a zapracovani
vystupu z vysledku.

2.2 Digitalni marketing-marketing na internetu

V uvedené kapitole se bakalafska prace zaméfi na definovani digitdlniho marketingu, popsani
jednotlivych digitalnich- internetovych marketingovych kanalti a méfeni reklamy na internetu.
Eger a kol. (2015, s. 13) definuje marketing na internetu, tedy digitdlni marketing, jako
soubor internetovych nastrojii vzajemné se podporujicich, slouzicich k dosaZeni
pozadovanych marketingovych cili.

Zcela proti vSeobecnému nazoru je Némec (2017), ktery hodnoti pojem digitalni marketing
jako nesmysl. Z pohledu autora vyraz digitalni vyjadiuje jen format pfenosu sdéleni. Kazda
forma digitdlniho marketingu mé odlisné procesy nakupu, responsu a vyroby, Ze je nevhodné
je spojovat. Jak autor dale pokracuje, digitdlni marketing bude v dohledné dobé¢ tvoftit skoro
vSechen marketing. Pojem digitalni marketing je pfili§ Siroky tudiZ nepomahd v bézné feci.
Podle autora bude do 10 let 95 % marketingovych kanali pravé digitalnich, a proto uZivani
vyrazu digitdlni marketing vede spiSe k oddé€lovani marketingu neZ k jeho spojovani.
S uvedenym nazorem lze souhlasit, pfesto pro potieby bakalatské prace bude dale pracovano
s pojmem marketing na internetu.

Jak uvadi iDirect [online] 2018 [cit. 2018-10-9), digitalni marketing tvofi soucast marketingu
vyuzivajici k propagaci internet, mobilni telefony a dal$i moderni formy interaktivni
komunikace. Marketing na internetu popisuje Janouch (2014, s. 20) jako formu, kterou je
mozné dosdhnout vytycenych marketingovych cilii prostfednictvim internetu. Jak autor dale
pokracuje, internetovy marketing je soucasti digitalniho a on-line marketingu a obsahuje
celou fadu aktivit za ucelem ovliviiovat, piesvédcovat a udrZzovat vztahy se zakazniky. KaSik
a Havlicek (2015, s. 33) upozorfiuji, ze internet se pro organizace stal nezbytnym
marketingovym prostiedkem. Pro pochopeni marketingové role internetu je dualezité znat jeho
role.



Tyto role uvedeni autofi dé¢li na:

- informacni;

- komunikac¢ni;

- upoutavaci (reklamni);
- obchodni.

Podle Janouch (2014, s. 20) znamend marketing na internetu konverzaci, posileni pozice
zakaznika a spoluticast. Jak uvadi Koukalova (2014, s. 41), svét online reklamy prosel od
svého vzniku intenzivnim vyvojem a neustale se dynamicky rozviji. Jak dale autorka
pokracuje, evoluce v oblasti online reklamy odstartoval formou platby za umisténi (cost-per-
thousand), dale pak platbou za proklik za akci (cost-per-action). V soucasné dob¢ se stale vice
prosazuje nova metoda nakup publik, coz znamena platba za navstévu nami vybraného
uzivatele s vyhovujicim profilem. Ze strany inzerenta je vyhledava¢ prostor, kde uzivatel
vyhledavacimu dotazu, a to jak ve form¢ inzeratu, tak i cilovou URL. Graf 1 ukazuje vyvoj
celkovych vydaju za internetovou inzerci v letech 2008 do roku 2017. Pro rok 2018 jde jen o
odhad. Zuvedeného grafu jasné vyplyvaji rostouci vydaje za internetovou reklamu
vV uvedeném obdobi.

Graf 1 Vyvoj celkovych vydaju na internetovou inzerci v letech 2008 az 2017 v mld. K¢
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Vyhodu z takto placené reklamy vidi Koukalové (2014, s. 45) z pohledu inzerenta, kdy vykon
kampané je pfesné¢ meéfitelny a inzerent si mize vyhodnotit ndklady a zisk, ktery pomoci
konkrétnich kampani ziskal.

Formy internetové reklamy
Tak, jak prezentuje SPIR [online] 2015 [cit. 10.10. 2018], mizeme internetovy reklamni
market délit na tyto podstatné formy reklamy:

- display je reklama, jejiz klasickou online inzerci a jeji zaklad tvoti banery, skyscraper,
skyscraper, leaderboard nebo piekryvné vrstvy ¢i video;

- fadkova inzerce (classifieds) je zpoplatnéna anonce v databazich produkti;

- katalogy se zaznamy firem s moznosti placenych prémiovych pozic;

- PPC reklama je prodej reklamy formou vykonnostniho modelu, kde se plati za ,,prokliky*
nebo redlné pfivedené zdkazniky;

- videoreklama obsahuje propagaci v piehravaci (in-stream) ve formé reklamnich spotii
a reklamnich sdé€leni publikovanych ptes pifehravany obsah, tak i videobannert;

- seach (reklama ve vyhledavani) jsou zpoplatnéné vysledky vyhledavani zobrazované
ve vyhledavacich mimo vysledky organického vyhledavani nebo také na pfednostnich
pozicich;

- obsahové¢ sité jsou formou kontextové reklamy zobrazované v obsahovych sitich



s vyuzivanim i klasické bannerové display formaty;

- PR ¢lanky jsou placené produktové ¢lanky zadavatelti zafazované mezi obsahové ¢lanky
médii;

- RTB; (real-time-bidding) je modelem obchodniho prodeje bannerové reklamy zaméfené
na pozadované publikum, kdy kazdé imprese je poskytovana v redlném case automatickymi
systémy dle piihodnosti s cilovou skupinou;

- mobilni reklama obsahuje propagaci zobrazenou pfi prohlizeni internetu z mobilnich

Ptistrojii jako jsou tablety, mobilni telefony a reklamu zaméfenou na mobilni zafizeni ve
vyhledavani a v obsahovych sitich;

- SMS a MMS jsou hrazena placena reklamni sdéleni Sifené ptes operatorské sité. Inzertni

vykon reklamnich SMS a MMS neni zapoc¢itan do celkového objemu internetové reklamy.

Naproti tomu, jak uvadi Koukalova (2014, s. 48), je mozné délit internetovou reklamu
na ne zcela dokonale pfesné terminy Search a Display. Pojeti Search obsahuje nakup publika,
ktery je zalozeny na klicovych slovech. Jde tedy o reklamu kontextovou v obsahové siti
a reklamu ve vyhleddvani. Podle autorky by se k pojeti Search mohly fadit i zboZové
vyhledavace a katalogy firem. Koncept Display je pak tvofen nakupem ploch napiimo
a rozli¢énymi aukénimi modely nakupu publik. Je mozné sem ptifadit i videoreklamu (napft.
YouTube) a reklamu na socialnich sitich. Jak udava Koukalova (2014, s. 49), aktivity
mediatypu Display jsou vhodngjsi pro vytvafeni poptavky, zavadéni novych produkti,
zvySovani povédomi o znaCce nebo pro upozornéni uzivatele, ktery web navstivil. Dale
autorka upozornuje, ze aktivity mediatypu Search jsou vhodnéjsi pro nasledné faze nakupniho
cyklu, ve kterém zvazuje moznosti, vyhledavd a komparuje vSeobecny nebo konkrétni
produkt nebo sluzbu. Jak ukazuje graf 2, v roce 2017 byl nejuzivanéjsi formou internetoveé
reklamy Display, pak Search, nasledné Katalogy a fadkovou inzerci a pak SMS/MMS.

Graf 2 Vykon internetové a mobilni reklamy v 2017 v mil. K¢
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Webové stranky

Kotler a Keler (2013, s 582) doporucuje vytvofit webové stranky spolecnosti, které budou
vystihovat Gcel organizace, historii a jeji vizi. Stranky museji byt atraktivni, zajimavé a mély
by obsahovat sedm designovych slozek. Mezi n¢ autofi fadi kontext, obsah, komunitu,
customizaci, komunikaci, propojeni a komerci.

Oproti zminovanym autordm Dvoidk (2014, s. 28) upozoriiuje na nutnost rozsifeni
obsahovych aktiv webovych stranek, kde by se méla objevit Siroka prezentace know-how,
vyznamné osobnosti dané spolecnosti, dodavatelskd sit, odkaz na charitativni cinnost,
organizovani akci a u¢ast na akcich, nabidka sluzeb a aplikaci zdarma, soutéze, atraktivni data
pro publikovani, slevové kupony a nabidka prace. Dale podle autora je dulezité vytvaret
atraktivni obsah, ktery budou uZzivatelé sami sdilet a je soucasti SEO s ndzvem link earning.
Aktivni pfistup pro ziskani odkazu na jiném webu byva nazyvano jako link boating Jedna se 0
dlouhodoby proces, ktery by mél byt soucasti aktivit vychéazejici z marketingového mixu. Pro
maximalni vyuziti webovych stranek v souvislosti s marketingovou propagaci je podle



Mikulasova a Sedlak (2015, s. 74) dulezité zvySovat jejich ndvstévnost. Jak autofi dale
pokracuji, je nutnosti udrzovat webové stranky aktualni, atraktivni a v zajimavém designu.
Podle Dvorak (2014, s. 32) mezi aktivni linkbuildingu fadi ziskdni odkazi v katalozich,
diskuzni ptispévky, blogy, odkazy v patickach, gueast blogging a broken linkbuiding.
Do pasivniho linkbuildingu autor zahrnuje rozhovory, kontroverze, evergreeny, piipadové
studie a odmény zdarma.

Reklamni sité

Pro zjednoduseni pfistupu inzerentd na jednotlivé provozovatele internetovych stranek slouzi
reklamni sité. Jak uvadi Zdarsa (2014, s. 56), v CR je mozné rozli§it mezi reklamnimi sitémi
Ctyfi zékladni skupiny. Autor mezi n¢ zafazuje systémy:

- pro velmi malé internetové stranky, kam patii reklamni sit’ Google, sit’ Sklik, a Etarget;

- sit’ mén¢ prémiovych internetovych stranek jako Potenza, VivNetworks nebo Elefant
Orchestra;

- media zastupitelstvi pro prémiové weby jako AdActive,Impression Media ¢i Golbach
Adiencie;

- specidlni mobilni reklamni sité, kam mzeme fadit AdMob (Google).

Zdarsa (2014, s. 59) specifikuje i moznosti cileni reklamnich kampani na reklamnich sitich
ve form¢ kontextového cileni, cileni na zajmy, demografického cileni a remarketingu.

Webova analytika

Jasek (2014, s. 92) uvadi, Ze internet je mimofadnym prostiedim pro propagaci znacky
a mistem pro presné zacileni reklamy. Dale autor poukazuje na ptihodnost vyuzZivat tii
zakladni pfistupy, které pak nasledné srovnavame s predpokladanymi cili kampani. Autor
mezi né fadi vykonnost, tj. jakych vysledkl bylo dosaZeno. Déle G¢innost, tj. zda dosahujeme
kvalitni navStévnost za nizkych nakladi a na zavér je to efektivita, tj. jestli se diky kampani
prodaly nami pozadované produkty. Jak Brunec (2017, s. 30) tvrdi, Ze webova analytika
monitoruje a méfi jak chovani zédkazniki, tak i jejich zpétnou vazbu. Déle se zamé&fuje podle
uvedeného autora na pozadované vysledky a konkuren¢ni kontext pro kvalitni marketingoveé
rozhodovani. JaSek (2014, s. 88) uvadi, Ze méfeni obsahuje ziskavani, rozbor a reportovani
internetovych dat scilem porozumét a pouzit web. Jak autor dale upozoriiuje, webova
analytika pracuje se dvéma druhy dat, kterymi jsou kvantitativni data odpovidajici na otazky
co a jak, a kvalitativni data, ktera se snaZi najit odpoveéd’, pro¢ se néco stalo. Déle autor uvadi,
ze se méti tzv. konverzni pomér, tj. kolik navstévnikit webovych stranek se stane i zakazniky.

Edger a kol. (2015, s. 84) urcuje jako cilové metriky pocty navstév, mnozstvi konverzi, miru
okamzit¢ho opusténi, mnozstvi shlédnutych stranek na jednu ndvstévu, primérnou dobu
navstévy a pocet vracejicich se navstévniki.

Analytické techniky a modely
Podle Jasek (2015, s. 92) patii mezi zdkladni analytické modely:

- ¢asové srovnavani;
- vyhodnocovani kampani, kam patii vykonnost, i€innost, efektivita;
- segmentace podle typu zafizeni, podle prohlizece, lokality a podle zdroje navstévnosti;
- optimalizace konverzniho pomé&ru vyjadiujici pomé&r mnozstvi dokoncenych cilt
K poctu navstév;,
- A/B testovani, ktera je statistickou metodou pro ovétovani;
- analyza nékupniho koSiku.



Nastroje pro webovou analytiku

Jak uvadi Eger a kol. (2015, s. 82), je webovou analytikou mozné pomérné€ spolehlivé stanovit
ziskové online aktivity a urcit ty, které vyzaduji upravu nebo utlumeni. Mezi systémy webové
analyzy autor fadi Adobe SiteCatalyst, Coremetrics Analytics, Unica Netlnsight, Webtrends
Analytics, Google Analytics.

Naproti tomu Jasek (2014, s. 96) rozd¢€luje nastroje pro webovou analytiku podle uziti na:

- nastroje sbirajici tzv. clikstream data-Google Analytics, Adobe SiteCatalyst,
Webtrends a diive Toplist a Navrcholu;

- A/B testovani-Content Experiment, Adobe Target, Visual Website Optimizer nebo
Optimizely;

- sbér kvalitativnich dat-Qualaroo, iPerceptions 4Q.

Jak autor dale pokracuje, s webovou analytikou je spojeno i konkurenéni zpravodajstvi na
webu pies nastroj Google Alerts. DalSim je monitoring socialnich médii s nastrojem Ataxo
Social Insider. Jako patrné nejvyuZivangj$i nastroj pro webovou analytiku uvadi Eger a kol.
(2015, s. 82) Google Analytics, kde je mozné sledovat charakteristiky cilového publika,
akvizice, chovani a konverze.

2.3 Marketing na socialnich sitich

Jak uvadi Eger a kol. (2015, s. 96), spolu s technologii Webu vytvareji socidlni média
mimoradné interaktivni zakladnu, s jejiz pomoci jsou uzivatelé schopni sdilet, diskutovat,
upravovat a tvofit uZivatelsky obsah (tzv. user generated content). Socidlni média jsou
V souc¢asné¢ dobé mimotadne popularni. Carter (2014, s. 121) mezi né tfadi Facebook,
YouTube, Linkedin a Twitter. Uvedené socialni sit€ vyuzivaji v soucasnosti miliardy
uzivatelll na celém svété. Jak Carter (2014, s. 122) déle uvadi, svét internetového marketingu
je neustale v pohybu rozvoji a vyvinu. V soucasnosti je dominantni Facebook (véetné display
reklamy), jenz je schopen oslovit stejné mnozstvi obyvatel jako televizni vysilani, ale
S pfesnym zacilenim, kterého neni televizni vysilani schopné dosahnout. A to vSe za
bezkonkurenéni naklady. Carter (2014, s. 123) dale vyzdvihuje stale rostouci vyznam content
marketingu, ktery je specifickym médiem v oblasti socidlnich médii. Jak autor dale pokracuje,
socialni sité a pfedevSim Facebook, Twitter a linkedln se v poslednich letech staly Spickou
V popularité.

Uvedené vyhody marketingu na socialnich sitich dopliiuje Ungerman (2014, s. 31) o relativné
nizké naklady za reklamu na socialnich sitich, métitelnost, moznost zpétné vazby, neustalou
pusobnost, piesné cileni a rozd€leni reklamy podle pouziti na socialnich sitich. Podle
Zbieczuk (2014, s. 131) jsou zakladnimi kameny Uspéchu prezentace na socialnich sitich cool
faktor ¢i vtip, uzitecnost nebo vyhodnost, okamzitost nebo novost a osobni pfistup. Jak autor
dale pokracuje, profil na socidlnich sitich nesmi nudit. Kvalitni a poutavy obsah profilu
pfinasi uspéch, je tedy dilezité byt aktudlni a vtipné reagovat na nové vnéj$i podnéty.
Piihodné je byt co nejosobnéjsi.

Ungerman (2014, s. 32) rozdéluje reklamu na socialnich sitich na dvé zakladni ¢asti, kterymi
jsou:

- plos$na reklama-obsahuje reklamni baner, pop-up (vyskakovaci okna) a tlacitka;
- segmentova reklama-na socialnich médiich zahrnuje zapis do katalogii, oborové portaly,
pfednostni vypisy, kontextovou reklamu a behavioralni reklamu.

Eger a kol. (2015, s. 99) identifikuje sedm funkénich blokl funkci jednotlivych socidlnich
platforem, kterymi jsou identita, konverzace, sdileni, prezence, vztahy, reputace a skupiny.



Dulezitou soucasti propagace produktu ¢i sluzby je podpora prodeje, kterou na socialnich
sitich podle Ungerman (2014, s. 33) mtzeme rozd¢lit na pobidku k nakupu v B2B, pobidku
k nakupu v B2C, vérnostni programy a partnerské programy.

Ugerman (2014, s. 36) vymezuje marketingové nastroje pro komunikaci na socidlnich
médiich na guerilla marketing, Buzz marketing, virovy marketing, produkt placement, mobil
marketing, engagement marketing, astroturfing.

Severa a Krska (2013, s. 32) identifikovali sedm zékladnich krokd pro vytvoieni uspésného
marketingu na socidlnich sitich. Patii mezi né nalezeni ideédlniho zékaznika, ptivedeni
zakaznika k Vam (napt. Facebook), pfesvédCeni zakaznika o pozoruhodnosti produktu,
odstranéni nakupni pochybnosti, vyzvani ke koupi, uzavieni obchodu a udrzeni si zakaznika.
Jak autofi dale pokracuji, je velmi dulezité fidit se zasadami, mezi které patii stanoveni si cile,
nalezeni ,,DNA* vlastniho byznysu, motivovani emo¢nimi vjemy a vytvareni a aktualizovani
zakaznické databaze.

Linkedin podle Naplavova (2014, s. 146) je sofistikovanou socialni siti, ktera je pouzivana
pro navazovani kontaktl mezi vysoce odbornymi profesemi, a to nejen pro oblast HR.
Autorka dale uvadi, Ze nejcastéji se Linkedin pouzivad pro osobni ¢i firemni prezentace,
oddéleni soukromych a pracovnich zalezitosti, ziskdni doporuceni, budovani image,
recruitment, udrzovani povédomi o zivoté¢ ostatnich kontakti, moznost navazani obchodnich
vztaht, prostor pro odbornou komunikaci a pfilezitost pro rozsiteni obzord. Podle Ungerman
(2015, s. 26) patii mezi nejucinnéjsi kontakty na sluzbé Linkedin minuli a soucasni
spolupracovnici, minuli a soucasni klienti, lidé z fyzické sité, obchodni partnefi, dodavatelé
a spoluzaci apod.

Twitter, jak popisuje Ungerman (2015, s. 27), je moderni platforma online komunikace
nazyvané mikroglobovani. Ta umozinuje publikovat vSe, co chce autor sde¢lit. Autor vidi
Twitter jako poskytovatele socialni sit¢ a mikroblogu s moznosti posilat a ¢ist zaslané zpravy
znamé jako tweety. Jde o kratké pifispévky, které se zobrazuji na profilové strance uzivatele
a na strankach jeho odbératelt (followers). Vyuziti dle autora je zejména v komunikaci se
zakazniky, bloggery a novinafi.

Youtube je podle Smith (2017, s. 4) nejvétsi internetovy server se zaméfenim na sdileni
videosouborti. ZaloZen byl v roce 2005 a umoziiuje zdarma zaregistrovanym sdilet sva videa
S ostatnimi uZzivateli. Jak autor déale uvadi, velkym problémem Youtube je dodrzovani
autorskych prav.

Facebook, jak uvadi Viktora (2015, s. 135), je rozsahlym spolecenskym webovym systémem,
ktery slouzi zejména ke tvorbé socidlnich siti, ke komunikaci mezi uzivateli, sdileni
multimedidlnich dat, k udrZovani vztahii a zabavé. ZaloZen byl v roce 2004.

Janouch (2014, s. 191) fadi mezi nejucinnéjsi zpusoby, jak ovlivnit uzivatele socidlnich siti
produktové stranky, vlastni blog nebo mikroblog, zédkaznické reakce pod €Elanky, diskusni
fora, Gicast na hodnoceni videi ¢i produktii na e-shopech a sponzoring stranek komunit.

Vyhody a nevyhody socialnich siti

Eger a kol. (2015, s. 104) tadi mezi vyhody pomoc studentim ve studiu, pomoc lidem
udrzovat a zlepSovat vztahy a hledat nové, nachizet nové zaméstnance C¢i naopak
zameéstnavatele, ziskavat rizné nazory, ziskat fanousky pro sebe ¢i firmu, spojuji uzivatele,
poskytuji okamzitou zpétnou vazbu.

Jako nevyhody uvadégji autofi moznost Sifeni nepravdivych informaci. VyuZzivani socidlnich
médii miize vést ke stresu nebo problémim v redlném zivoté. Miize Skodit zaméstnanciim ve
vztahu se zaméstnavatelem, nepfispiva produktivité zaméstnancii kyberSikana, stalking,
hackovani a neopravnéné sdileni obsahu.



2.4 Reklama na Facebooku

Podzimek (2014, s. 138) popisuje Facebook jako nejrozsifenéjsi socialni sit, ktera umoziuje
nejen navazovat pracovni ¢i osobni vztahy, ale i komunikovat, navzajem sdilet multimedialni
obsah a umoznuje Sifeni zébavy.

Podle Mediaguru [online] 2017 [cit. 2018-10-15] v roce 2017 pouzivalo tfi a vice siti 69 %
ceskych uzivatel, kteti stravi na sitich 147 minut za den. Mezi nej€astéji pouzivané socialné
sit¢ mezi podnikateli v malych a stfednich podnicich se fadi podle Asociace malych
a stfednich podnikateld [online] 2018 [cit. 2018-10-30] Facebook, Instagram a LinkenlIn viz.
ptiloha 6. Jak dale doplituje AMSP [online]. 2016 [cit. 2018-10-20] jiZ v roce 2016 pouzivalo
75 % podnikatelskych subjet socilni sité pro podnikani, jak doklada ptiloha 7 a 8. Linc
(2014, s. 72) ptipomina, Ze z pohledu firem je Facebook unikatnim nastrojem pro komunikaci
se stavajicimi i budoucimi zakazniky a mimofadnym nastrojem pro reklamni aktivity. Autor
dale upozorniuje na vice nez 4 miliony uzivateli Facebooku v roce 2017. Mimo osobnich
profila slouzi firemni profily k prezentaci spolecnosti a komunikaci se zdkazniky. Facebook
je podle Carter (2014, s. 126) mimofadny marketingovy néstroj, ktery je jiny zejména
»lajkovanim®. Lajkovani ma podle autora Siroky rozsah a pfimo kvantifikovatelny efekt na
obchodni vysledky. Jak uvadi Carter (2014, s. 127), ,lajk* ma pfimy vliv na snizovani
nakladl na marketing. Zvysuje prodej a ddva moznost kontroly nad vlastnimi zédkazniky (tedy
jejich ovliviiovani).

Facebook je pii vyuziti vSech svych Sirokych moznosti prvotfidnim néstrojem pro boj
s konkurenci a pro rozvoj vlastniho podnikani. Pfi kvalitnim zvladnuti prace na Facebooku
zlepsite svoji pozici Vv konkurenénim boji zvladnutim positioningem, tedy vytvorenim
dobrého obrazu znacky. Vyuziti Facebooku podle Podzimek (2014, s. 140) slouzi k vylepSeni
image spole¢nosti a k budovani znacky. Jde o vhodnou sit’ pro uvedeni nového produktu, dale
pro zaméteni na specifické skupiny. Jde o vyjimecny nastroj ureny pro PR komunikaci,
zlepSeni vlastni pozice ve vyhledavacich, dosazeni zvySeni prodeje (nebo jeho podpory)
a vhodné zvolenou komunikaci.

Oproti tomu Prokop a Adamec (2016, s. 72) uvadé&ji mezi zdkladnimi cili reklamy na
Facebooku nasmérovani potenciondlnich zikaznikli na webové stranky, zvySeni poctu
konverzi na webu, zvySeni z4jmu o aplikaci, propagaci prispévki, ziskavani instalaci
aplikace, propagaci stranky, osloveni lidi z okoli firmy, zvySeni navS§tévnosti udalosti, vyssi
miru vyuZziti nabidky firmy, zvySeni mnozstvi zhlédnuti videa a sbér dat o potencionalnich
zékaznicich. Vyhody reklamy na Facebooku vidi Severa a Krska (2014, s. 46) v cileni
reklamy, ktera miize odkazovat na webovou stranku ¢i e-shop, v pfesném zacileni reklamy dle
socio-demografickych méfitek, v ptiznivé cené a rychlém realizovani reklamy. Mezi mozna
rizika, jak je uvadi Podzimek (2014, s. 141), fadime nezbytnou a stalou udrzbu a komunikaci
s fanousky. Existuje mozné zneuziti sit€ vlastnimi zameéstnanci. Je nutné sledovat ¢asté zmény
a prizptisobovat se jim.

Firemni profil a marketingové nastroje
Mezi zakladni aspekty firemniho profilu a marketingovych néstrojii pro marketingovou praci
na Facebooku Podzimek (2014, s. 141) fadi:

- Facebookov4 stranka je urcend k oficidlni komunikaci zna€ky se stavajicimi i moznymi
zékazniky. Cim vice fanousk firma ziska, tim vice je schopna tyto fanousky svymi
sdélenimi oslovit. Zakladnim kamenem kaZzdého firemniho profilu jsou kvalitni a pfehledné
informace o spolecnosti a hodnotna a atraktivni grafika profilu. Pfitazlivy design profilu, jak
uvadi autor, je prezentaci, ale i odrazem firmy samotné;

- Facebookova zprava by se méla provadét systematicky a se zaméfenim na pozadované
cilové skupiny. Ptispévky na zdi podle autora, by mély byt ptizpiisobeny jak po obsahové
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strance, tak 1 z Casového hlediska;
Cetnost ptispévkil by neméla byt piili§ Setnd ani ojedinéla. Vyznamna je i interakce ve
formé zodpovidéani dotazli nebo reakce na komentate;

- Facebookové aplikace jsou urCeny k zabavé, primarné k ziskani novych fanouskt. Aplikace
jsou vhodné pti zavadéni nového produktu a je ptihodné je podpofit soutézi o ceny.
Vseobecng, jak uvadi autor, by mély aplikace byt zdrojem zabavy a soubézné i1 efektivni

marketingovou funkci;

- PPC na Facebooku (pay per click) je velmi vhodné pouzit pro podporu vlastni propagace
nebo pro konkrétni a cilovou skupinu. Jde 0 podporu, ktera je efektivni a je mozna
za nizkého finan¢niho nakladu;

- Analyza komunikace je dilezita ke zjisténi fungovani komunikace s fanousky a slouzi

k ni nékolik analytickych nastroji, mezi které patii i Zoomsphere.

Postup vytvareni reklamni kampané na Facebooku

Podle Prokop a Adamec (2016, s.72) patii k zdkladnim krokiim pfi postupu vytvareni
reklamni kampané vybrani odkazu, vybér okruhu uzivatell, zadani veéku, pohlavi a jazyk
uzivatell, zacileni, vyhodnoceni souhrnu okruhu uzivateli, zadani rozpoc¢tu a plan prabéhu
kampang. Naproti tomu podle Severa a Krska (2013, s49) postup tvorby reklamy na
Facebooku tvoii vytvoreni vlastniho profilu, nastaveni cilové URL adresy (webova stranka,
e-shop, Facebookové stranka), vyplnéni formulafe pro specifikaci reklamniho sdéleni, cileni
reklamy, které je velmi dalezité a nasleduje po vytvoireni reklamy (zemé, mésto, vek, pohlavi,
rodinny stav, jazyk, vzdélani, pracovisté, uzivatelé, zaliby). Po vybéru cileni reklamy se
zobrazi pfesny pocet uzivatell, které muzete oslovit, a orientacni cena nastaveni a planovani.
V tomto bod¢ se nastavuji denni limity pro zobrazeni, a zda Uthrada reklamy bude za kliknuti
nebo za 1000 zobrazeni. Naslednym krokem je nastaveni rozpo¢tu kampané. Jak uvadi
Prokop a Adamec (2016, s. 74), pro dosahovani pozvolnych vysledki kampané je
doporucovana castka kolem 110,-K¢ za den. Po ur€eni rozpoctu nasleduje konfigurace
vizudlni stranky inzeratu, ktery bude publikovan uZivatelim. Doporucenymi aspekty
reklamniho inzeratu na Facebooku je podle Prokop a Adamec (2016, s. 74) reklama, kterad
musi okamzit¢ zaujmout. Méla by vybocovat z béZného standartu reklam, mizZe byt osobné&jsi
a familidrngjsi.

Na rozdil od uvedeného autora, Severa a KrSka (2013, s 86) uvadi mezi doporu¢enymi
aspekty piekvapeni, vzbuzeni a udrzeni zvédavosti, konzistentnost sdéleni, konkrétnost,
vérohodnost, emoce a jednoduchost. Sima, Némec a kol. (2015, s. 80) uvadi, ze v piipadé
socialni sit¢ Facebook je moZné vloZit jen tfi zakladni typy pfispévkll ve formé textovy status,
obrazek, ktery je vhodny pro upoutani pozornosti a odkaz, ktery neni nejvhodné;si formou.
Naproti tomu Linc (2014, s. 73) popisuje, Ze reklamu na Facebooku je mozné umistit
I v podobé ptispévku z vlastni stranky, eventualné socialni interakce na né&j ¢i reklamu na
aplikaci. Podle Severa a Krska (2013, s.111) vyzivaji ke koupi nebo k akci napt. ve formée
nakupu on-line, rezervovani z4jezdu, pozvani nas dom atd.

Je tedy dulezité zakaznika nasmérovat na webové stranky, e-shop, kamennou prodejnu ¢i
provozovnu. Jak autofi dale upozoriiuji, po uskute¢néni obchodu nebo akce je dulezité
uskutecnit a splnit dohodnutou reakci vcas, v odpovidajici kvalité a adekvatni komunikaci se
zékaznikem. Jak upozornuje Severa a Krska (2014 s. 48), je nutné dodrzovat urcita pravidla
Facebooku, kterd napi. omezuji mnozstvi textu v obrazku (do 20 %). Dale musi reklama
dodrzovat pfislusné zékony, predpisy a smérnice. Mimo to se nesmi propagovat ilegalni
sluzby ¢i produkty a nemohou se porusovat prava tietich stran. Jak dale autor dopliuje, je
nutné sledovat vyvoj navstévnosti stranky a zvefejnénych reklamnich kampani. Uvedeny
vyvoj dle autore je mozné zjistit z primarnich statistik jak uzivateld, tak i jejich interakce,
vcetné jejich podrobnych udaju.
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Nastaveni reklamni kampané dle spravce reklam spolec¢nosti Facebook
Na zaklad¢é doporuceni spolecnosti Facebook [online] [cit. 2018-11-12] je nutné pfi vytvafeni
reklamy postupovat podle doporué¢eného postupu, ktery je tvoren:

- kampani, jejichz soucasti je ucel;

- sadou reklam tvofenou konverzi, dynamickym obsahem, okruhem uzivateld, umistnénim
a rozpoctem, planem,;

- reklama obsahujici identitu, format a text.

Piipravu reklamni kampané je podle Facebook [online] [cit. 2018-11-12] dulezité zadit
vybérem vhodného cile, ktery je spolecnosti prezentovan jako zvyseni povédomi, vyvolani
zdjmu a zvyseni konverze atd. Konverze nabizi moZznost nasmérovani navstévnosti uzivateli.
Dale je mozné vybrat si z moznosti pixl nebo udalost. Za konverzi nasleduje ¢ast nazvana
dynamicky obsah, kde Ize automaticky generovat optimalizované kombinace okruht
uzivateli. Jak vyplyva z informaci spole¢nosti Facebook, po vybéru cile reklamy nasleduje
vybér formatu reklamy v podobé videa, obrazek, sbirka, rotujici formdt, prezentace, rychlé
prostiedi, reklamy pro generovani potencionalnich zakaznikid, nabidky, zajem o pfispévek,
reakce na udalost, a ,,to se mi 1ibi stranky. Z instrukci uvedené spole¢nosti je dale potiebné
vybrat okruh uzivateli.

Prvnim krokem je vybér lokality s moznosti volby zemé, kraje, mésta. Nasleduje rozhodnuti
o véku uzivatele, kterému bude reklama zvefejnéna. Zde je mozné vybrat od nejnizsiho
pozadovaného véku po nejvyssi pozadovany vek uzivatele. Po zvoleni v€ku je mozné si
vybrat pohlavi uzivatele. Dal§i moznosti vybéru tvoii jazyk (Cestina atd.). V podrobném cileni
je pak mozné se zaméfit na uzivatele podle vzdélani (stfedoskolské, vysokoskolské atd.), na
rodinny stav (Zenaty vdana, novomanzelé atd.). Jakmile je provedeno zacileni reklamy, je dle
spolecnosti Facebook potfebné nastavit spojeni. Jako spojeni vedend socidlni sit’ uvadi
facebookové stranky, aplikace a udélosti. Po vybéru spojeni nasleduje rozhodnuti o umistnéni,
Které nabizi dvé moznosti jako automaticka umistnéni. Automaticka umistnéni dava moznost
zuzitkovat rozpocet na maximum. V zavéru uvedené Casti stoji nastaveni rozpoctu a plan.
V tomto piipadé€ jde o rozhodnuti, jak velky finan¢ni obnos bude na reklamu vénovan, a kdy
bude reklama zvefejnéna. U rozpoctu je mozné si urcit denni rozpocet nebo dlouhodoby
rozpocet. V ¢asti plan Ize nastavit spusténi reklamy v ten dany den na neomezenou dobu nebo
s urcenim zacatku a konce zvetejnéni reklamy. Velmi dilezitou ¢asti nastaveni planu reklamy
je optimalizace doruCovani reklam. V tomto oddile je mozné definovat volby konverze, ktera
je doporucend, dale zobrazeni domovské stranky a dal§i moznosti. Uvedenymi moZnostmi je
kliknuti na odkaz, zobrazeni a denni jedinecny dosah. Dal§imi sou¢astmi rozpoctu a planu je
uctovani poplatkll, planovani reklam a typ doruCovéni. Planovani reklam ma dvé moznosti
vybéru, kterymi jsou nechat bézet reklamu porad

a zobrazit reklamu podle planu. V typu dorucovani je mozné si zvolit standartni nebo
zrychlené. Zavérecnou hlavni ¢ast nastaveni reklamy na socidlni siti Facebook je vytvoteni
reklamy, jejiz soucasti jsou identita, format, média a text. V Casti identita se nastavuje
Facebookova stranka a Instagramovy ucet, které budou uvedeny v reklamé. V oddile format
je mozné si vybrat reklamu ve formatu video nebo prezentace. V ¢asti média se vkladaji
reklamni videa nebo obrazky, ktera maji mit urCité parametry, napt. doporuc¢ena délka videa
je maximalné 15 sekund atd. Dalsi doporucené a urcené parametry jsou uvedeny v piiloze 29.
Posledni polozkou v uvedené ¢asti reklama je text, kde se vklada text reklamy, 1ze upravit
barvu Stories, pfidat URL webu, nastavit vicejazyCnost textu a vytvofit vlastni nastaveni
parametrit URL.
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Prakticka doporuceni pro nastaveni reklam na Facebook

Jendou z nejvice zminovanych vyznamnéj$ich aspektt uspésné reklamy na Facebooku podle
Linc (2014, s. 72) je vybér cilové skupiny. Propagovat vytvoieny piispévek je z hlediska
vybéru cilové skupiny dle autora nedostate¢né a doporucuje vyuziti v Custom Audience. Zde
je mozné vytvorit cilovou skupinu z databdze firmy a pouzit ji naptiklad i pro jakysi
remarketing. Jak Linc (2014, s. 72) dale uvadi je mozné si vytvofit seznam podobnych profila
a Facebook podle toho vytvofi seznam uzivatell s podobnymi profily. Hlavnim méfitkem se
pak stava navstévnost webové stranky s vyuzitim e-mailingu.

Sochurkova [on-line] 2018 (cit. 2018-11-25) dopliuje, ze sbirani dat pomoci formulafe
v Facebookovych reklamach je u¢innym zptsobem jak ziskat nové kontakty. Pokud uzivatel
klikne na tento typ reklamy, zobrazi se formulat, ktery je predvyplnény informacemi z profilu
Facebooku daného uzivatele. Jak uvadi Hvizdal [on-line] 2018 (cit. 2018-11-24) dulezity je
obrazek, ktery zaujme.

Dale na zacatcich reklamnich kampani je vhodnégjs$i investovat mens$i Castky a provadét
testovani uspéSnosti reakci uzivatelll na zvefejiiovanou reklamu. Naslednym doporuc¢enim
stejného autora je obménovani reklamy kazdé cca dva mésice. Hvizdal [on-line] 2018 (cit.
2018-25-11) dale upiednostiuje pro zvySeni poctu kliknuti na web zvolit ucel kampané
navstévnost. JestliZe je cilem zvySeni konverzi, je vhodné jako Gi¢el kampané zvolit konverzi.
Nasledujici doporuceni dle Facebook [online], (cit. 2018-11-25) je sledovat mimo zakladni
metrika jako jsou CPC, CTR a CPM i metriku CPA (cost per desire action), tedy cena za akci.
Dale PPC Marketing [on-line] 2018 (cit. 2018-11-23) doporucuje nastaveni UTM parametru,
které se pak pouzivaji pro spravné méteni vysledkit kampani v Google Analytics. Jak uvadi
Facebook [on-line] 2018 (cit. 2018-11-26), je moznost ,, Tlacitko* nepovinné. Muze mit vliv
na zvySeni poctu kliknuti, ale ubere prostor pro popis. Obsahuje moznosti jako proklik na
web, volani, zpravu, Facebook zakladni strana, formulafe pro potencionélni zdkazniky atd.
Dal$im doporucenim je od PPC Marketing[on-line] 2018 (cit. 2018-11-26), ktery udava jako
dilezitou soucast reklamni kampané na Facebook nastaveni konverzi. S pomoci méfeni
konverzi dle autora je mozné zjistit mnozstvi lidi, ktefi navstivili web. stranku diky
Facebooku i stav objednavek ve e-shopu.

Dale je mozné vhodnym nastavenim konverze Optimalizovat kampang, tj. aby Facebook
preferoval zobrazovani reklam lidem s vétsi pravdépodobnosti konverze a zacilit Facebook
reklamu na uZivatele s vysSi podobnosti ke stavajicim zékaznikim firmy. Poslednim
doporucenim je vyuziti Remarketingu, ktery podle Szabo [on-line] 2015 (cit. 2018-11-26) je
pomérné vysoka relevantnost zobrazeni spravné cilové skupiny, kterd jiz byla navstévnikem
danych webovych stranek.

2.5 Metodika

V metodologické Casti prace je charakterizovan postup, ktery vedl k vytvofeni bakaléatské
préce, a to od definovani cilti az po samotnou prezentaci samotnych zavéri a vysledki. V této
¢asti prace je popsan postup a zdroje vyuzité jak v teoretické, tak i1 praktické Casti prace.
Zakladni myslenku bakalatské prace tvoii zdjem vytvofit a optimalizovat reklamni kampan na
Facebooku spole¢nosti Metrotile.

Teoreticka ¢ast

Pro potieby vypracovani teoretické Casti této zavérecné prace byla vytvotena literarni reSerse
metodou analyzy sekundéarnich zdroji, komparace a explanace z kniZnich zdroji méstské
knihovny v D&Eing, Severodeské védecké knihovny v Usti nad Labem a knihovny VSEM,
které se zabyvaji tématikou spojenou s digitalnim marketingem, marketingem na socialnich
sitich a specidlni reklamou na socidlni siti Facebook. ReSerSe slouzila pro nacerpani
a rozsifeni znalosti na zkoumanou problematiku v oblasti digitalniho marketingu, marketingu
na socialnich sitich, aplikace reklamy na Facebooku apod. Z pouzit¢é monografie i jinych
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zdroju byly pouzity pfimé a nepiimé citace s jejich odkazem piimo v textu prace. VSechny
pouzité zdroje v zaveérecné praci jsou fadné citovany a nasledné uvedeny v seznamu pouzité
literatury. Mezi hlavni zdroje patii publikace od autorti, Karlicek a spol., Eger a kol., Janouch,
Koukalova, Carter, Ungerman a Podzimek. Na zaklad¢ zpracovani pouzitych sekundarnich
zdroji k dané problematice a jejich naslednym vyhodnocenim byly vytvofeny zavéry slouzici
jako vychodisko pro vytvoieni praktické ¢asti prace.

Prakticka cast

Zakladnimi metodami v praktické ¢asti prace je zejména védecky popis, dale rozbor internich
informaci a kvalitativni prizkum ve zminéné organizaci. V analytické ¢asti seminarni prace je
proveden sbér zdkladnich internich informaci o cilech, vizich a sméfovani komunikace se
zékazniky ve spolecnosti Metrotile formou kvalitativniho prizkumu. Kvalitativni vyzkum byl
uskutecnén ve form¢ semistrukturovaného rozhovoru s vykonnym feditelem spolecnosti
Metrotile Cz. Ziskané informace jsou vyhodnoceny formou syntézy a nasledn¢ komparovany.
Metoda popisu slouzi k sumarizaci ziskanych informaci, je pouzita i ve formé tabulek.
Vsechny pouzité metody a uvedené kroky nasledné smétovaly k vytvofeni konkrétniho
konceptu marketingové kampané pro zminénou spolecnost. Hlavnim cilem praktické casti
bakalaiské prace je na zdklad€ ziskanych teoretickych znalosti a doporuceni vytvofit
a optimalizovat funkéni, v redlu provedenou marketingovou kampan v oblasti socialnich siti.
Ze socialnich siti byl zvolen Facebook. Pied vytvofenim optimélni formy prezentace
spoleCnosti Metrotile CZ. na socialnich sitich byly prvotné¢ ziskadny interni informace
o zminované spole€nosti, jejich cilech, vizich a pozadavcich na marketingovou kampan.
Informace a ptedstavy spolecnosti byly ziskany semistrukturovanym rozhovorem s vykonnym
feditelem spole¢nosti Ing. Orolinem v obdobi cerven a cervenec 2017. Takto byly
uskute¢nény dva semistrukturované rozhovory, a to v délce cca. jedné hodiny. Pro pfepis
rozhovori byl pouZit tzv. selektivni protokol. Otazky byly kladeny jako oteviené a odpovédi
Ing. Orolina byly zaznamenany v podobé pfimé a nepiimé citace.

Otazky mély nalézt odpovédi na hlavni témata, kterymi byly zakladni informace o spole¢nosti
Metrotile, zjiSténi hlavnich cild, vizi, poslani spolecnosti a jeji strategie, stav postaveni firmy
na trhu a konkurence. Dal§imi tématy byly nosné produkty spole¢nosti, zakaznicka struktura,
soucasny zpusob komunikace se zakazniky, stavajici podoba marketingu, ptedstava o zméné
komunikace a pozadavky na zménu v komunikaci s potencionalnimi zakazniky. Uvedené
informace pak byly vyuZity i pro vytvoteni SWOT analyzy.

Zakladni analytika navStévnosti oficidlni webové stranky Metrotile CE a stranek Metrotile na
internetovém portalu Krytiny stfechy s.r.o., byla vytvofena analytickym systémem Google
Analytics.

Komunikaéni kampan

Na pocatku vytvareni komunika¢ni kampané pro spolecnost Metrotile stdla sumarizace
a vyhodnoceni ziskanych informaci z provedeného kvalitativniho prizkumu. Nasledné podle
zjiSténi v teoretické Casti prace a v souladu s marketingovym planem uvedené spolecnosti
byla vytvorena zakladni struktura komunika¢niho planu.

Zakladni faze planu optimalizace reklamy spolecnosti M tvoii situacni analyza, vytyCeni
komunikac¢nich cili, ureni komunikacni strategie, vytvoreni Casového planu a rozpoctu,
vyhodnoceni. Jako primarni cil komunika¢ni kampané bylo stanoveno zvySeni povédomi
o znacce Metrotile a jeho produktech, a poté vytvoreni doporuceni. Ze Sirokého spektra
moznych  komunikac¢nich  kanall, na zadkladé¢ obdrzenych internich informaci
a predpokladaného rozpoctu, ¢i prezentovanych potieb spolecnosti Metrotile.

Vybréana socidlni sit’ Facebook. Vychozimi kritérii byly zvoleny: cena, navstévnost a oblast
pusobeni. Pro vytvofeni samotnych reklamnich spoti byl pouzit program Adobe Photoshop.
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V bakalaiské praci byly zredukovany pocty kritérii v oblasti médii (webové stranky,
Facebook a PPC reklamu) a zprav (Ctyfi zpravy). Resumé praktické Casti bakalarské prace
objasniuje souvislosti jednotlivych postupt pii tvorbé optimalizace reklamy na Facebooku.
Vsechny formulované zavéry a doporuceni vychdzeji z uvedenych zjisténi a informaci
ziskanych pfi tvorbé uvedené bakaléaiské prace. Veskeré zjisténi, informace pochézeji a opiraji
se 0 prezentované relevantni primarni a sekundarni zdroje.

Zaveér praktické Casti prace tvofi souhrnné porovnani zjisténych hodnot a odpovédi, ktera
vedou k navrhovanym feSenim a doporu¢enim. Pro analytické vyhodnoceni zakladnich metrik
souvisejicich se zjisténim dosazenych hodnot CPC, CTR, CPM, zijem o piispévek
zveiejnénych reklamnich kampani apod. byl pouzit analyticky systém Facebook analytics.
K urcovani pfinosu a vyhodnosti jednotlivych reklamnich sdéleni bylo vyuzito testovani ve
form¢ A/B testovani. Pro uvedené testovani byl pouzit vzorec:

reklamaB  (C, D)
index A/B = ——————mmmemm—-
reklama A (B, C)

Poznamka: U testovani nakladd za reklamu je Citatelem polozka a niz$i cena, jmenovatelem cena
vySSi.

Vysledky ve formé Cciselného indexu byly ndsledné uvedeny k dané méfené hodnoté.
Naptiklad pti vysledné hodnoté nad 1 reklamy X byla tato hodnocena jako lepsi, nez hodnota
reklamy Y.

Autor prace byl pfed zahijenim vyzkumu zaméstnancem spolecnosti a v soucasné dobé
spolupracuje s uvedenou spole¢nosti jako obchodni partner.
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3. Prakticka Cast

V praktické Casti se bakalarska prace zaméfi na analyzovani soucasného stavu spolecnosti
Vv oblasti, marketingu, podilu na trhu atd. Dulezitou soucasti uvedené casti je i zjiSténi
soucasného stavu oficialni webové stranky doty¢né spolecnosti, jejiho profilu na socidlni siti
Facebook. Primérnim zdrojem informaci pro zhodnoceni stdvajiciho stavu marketingové
aktivity a komunikace spolecnosti Metrotile je semistrukturovany rozhovor s vykonnym
feditelem spoleCnosti. Zasadnim bodem praktické Casti prace je vSak vytyCeni zékladnich
komunikac¢nich cilti, nasledné ur¢eni komunikacni strategie a vytvoreni reklamni kampané,
ktera bude mit pozitivni vliv na v§eobecnou znalost o spolecnosti Metrotile, jejich produktt
a sluzeb.

Spole¢nost Metrotile Cz, s.r.o. je dle dostupnych informaci na webovych strankach
spolecnosti dcetfinou spolecnosti Metrotile CE, s.r.0., ktera ma obchodni zastoupeni produkta
Metrotile v Ceské Republice a Slovenské Republice. Hlavni ¢innosti spoleénosti je prodej
unikatnich designti ocelovych stfesnich krytin s kamennym granulatem. Metrotile ptisobi na
ceském trhu od roku 2007, je spolecnosti s ru¢enim omezenym a s uhrazenym vkladem
a zékladnim jménim 200.000,-K¢. Od svého vzniku se pocet zaméstnancii pohyboval od
jednoho do péti zaméstnanci. Metrotile Cz, s.r.o0. je malou obchodni spolec¢nosti, kterd se
snazi uspét na trhu maloformatovych plechovych stfeSnich krytin. Organizaéni struktura
spolecnosti Metrotile CE jak je uvedena v piiloze 1, je zaloZena na funkénim principu, kdy
zameéstnanci jsou fizeni podle zaméteni. Vykonnému fediteli jsou pfimo podrfizeni technicky
a ekonomicky feditel, obchodnici i sklad a vyroba.

Ucel spoleénosti Metrotile je formulovan tak, ze pomaha lidem zakryvat jejich stfechy, a tim
chranit jejich hodnoty a vytvaret pohodu jejich domova.

3.1 Vyhodnoceni informaci ze semistrukturovaného rozhovoru s vykonnym
feditelem spole¢nosti a SWOT analyza

Uvedena kapitola prezentuje informace ziskané z kvalitativniho dotazovani ve formé
semistrukturovaného rozhovoru s vykonnym feditelem spole¢nosti Metrotile CE, s.r.o, ktery
je zaroven jednatelem spolecnosti Metrotile Cz, s.r.0. Ing. P. Orolinem. DalSimi zdroji byly
informace ziskané z oficidlnich webovych stranek a internich dokumentli uvedené
spolecnosti.

V nésledné Casti prace je provedeno zjiSténi a vyhodnoceni podilu spole¢nosti Metrotile na
trhu s plechovymi maloformatovymi krytinami, uréeni zakaznické struktury, identifikace
konkurence, distribuce produktd, porovnani prodejnich cen a vytvofeni SWOT analyzy.
Uvedené kroky pak budou tvofit vychodisko pro nalezeni cilové skupiny, vytyceni
komunikacnich cilti a nasledné vytvotfeni reklamni kampang. Kampan, kterd bude i nasledné
fakticky realizovana a vyhodnocena. Ze zminovaného rozhovoru byly identifikovany zasadni
obchodované produkty spolecnosti, kterymi jsou:

- mTn krytiny s nezakrytym kotvenim;
- mTz krytiny se zakrytym kotvenim;
- Ln krytiny s nezakrytym kotvenim,;

- Lz krytiny se zakrytym kotvenim;

- okapovy systém Rolkap.

Uvadéné produkty spolecnosti Metrotile jsou zobrazeny v piiloze 12. Vseobecné jde

o maloformatové plechové krytiny v provedeni s kamennym granuldtem, bez kamenného
granulatu, se zakrytym i nezakrytym kotvenim. Krytiny s kamennym granulatem jsou dle
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informaci zrozhovoru svykonnym feditelem vyrabény v novém vyrobnim zavodé
spolecnosti Metrotile Evrope v Belgickém meésté Tongeren a krytiny bez kamenného
granulatu ve slovenském Popradu.

Podil na trhu a zakaznicka struktura

Jak vyplyva zrozhovoru s jednatelem spole¢nosti Metrotile, uvedena spole¢nost provedla
vroce 2015 prizkum trhu. Priizkum byl realizovan formou vymeény informaci o objemu
prodeje tak, aby vSechny zainteresované strany mély piedstavu o velikosti trhu v Ceské
Republice. Z obdrzenych informaci ¢ini podil spoleénosti Metrotile na trhu v Ceské
Republice s maloformatovymi krytinami s kamennym granulatem kolem 10 %. Zakladni
rozdéleni trhu s krytinami s kamennym granulatem ukazuje tabulka 1. Z tohoto grafu je
zietelné, ze spoleCnost Metrotile neni dominantnim hracem na trhu.

Lidrem trhu je spole¢nost Satjam, ktera ma tfetinovy podil. Druhou nejsiln€jsi spolecnosti je
spolecnost Evertile s podilem 18 %. Stejny podil, tedy 10 % jako spole¢nost Metrotile, ma
vyrobce Gerard. Nasleduje spolecnost Isola s podilem 8 % na trhu, dale spolecnost Decra,
kterda ma 6 % podil, a na konec spole¢nost Lindab s podilem na trhu 5 %. Zbytek trhu je
rozmélnén na nékolik mensich spolecnosti, které drzi kolem 13 % trhu s krytinami
S kamennym granuldtem. Pfesnost obdrzenych informaci dle slov vykonného fteditele je
limitovana pravdivosti odpovédi respondentti, ale v zasadé odpovida predstavam spole¢nosti
Metrotile o stavu na trhu. Pfi vstupu spolecnosti Metrotile na ¢esky a slovensky trh byla
konkurence dle rozhovoru s vykonnym feditelem vyrazné¢ mensi, nez je tomu V soucasnosti.
V roce 2007 operovaly na ceském trhu 3 spolecnosti s nabidkou krytin s kamennym
granulatem. Aktualné je to 13 spolecnosti.

Tabulka 1 Podil na trhu krytin s kamennym granulatem v CR
Spoleénost Satjam | Evertile | Metrotile | Gerard Isola Decra Lindab Ostatni

f%dilna 30% [ 18% | 10% |10% | 8% | 6% | 5% | 13%
rhu

Zdroj: Rozhovor s vykonnym feditelem, vlastni uprava

Na zakladé¢ semistrukturovaného rozhovoru s vykonnym feditelem byla identifikovana
zakaznicka struktura spolecnosti Metrotile. Ta je tvofena obchodnimi partnery, kterymi jsou
obchodni spole¢nosti, montazni a stavebni firmy, a kone€nymi zdkazniky. Podle informaci
poskytnutymi spolec¢nosti Metrotile tvofi dlouhodobé podil obchodnich partneri na prode;ji
krytin dotéené spolecnosti 95 %. Podil konecnych zédkazniki na celkovém prodeji klesl az na
5 %. Z tohoto poméru je ziejma orientace spolecnosti na obchodovani s obchodnimi partnery.
V matefské spolecnosti na Slovensku je situace diametralné odlisnd. Spolecnost Metrotile CE,
s.r.0o. ma na Slovensku podil v prodeji maloforméatovych krytin s kamennym granulatem
kolem 50 % a konec¢ni zakaznici maji podil na celkovém prodeji v praméru 14-20 %. Z tohoto
pohledu je znatelna vé&tsi orientace spoleénosti v CR na obchodni partnery a nedostatecny
zajem o konec¢né zékazniky.

Kone¢ny zdkaznik je ten, ktery poptava produkty Metrotile pfimo u spolecnosti Metrotile
a zaroven si je sam i zakoupi, nebo si produkt zakoupi prostfednictvim firmy Metrotile
u partnerii spolec¢nosti. Podle tabulky 2. je zjevny negativni vyvoj v ziskavani zakdzek ptimou
poptavkou od kone¢nych zakaznikii.

Tento jev se pak mize negativné€ projevovat i u poptavky ze strany obchodnich partnerti, kteti
musi vyvinou vétsi usili pro ziskani objednavky na produkty Metrotile. Ve vEétSi mire pak
obchodni partnefi Casto upiednostiiuji produkty konkurencnich firem, na které je vétsi
poptavka. Dle informaci plynouci ze semistrukturovaného rozhovoru s vykonnym fteditelem
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spolecnosti Metrotile, uvedena spolecnost nepouziva a nema nastaveny on-line prodej ani
e-shop pro prodej produkti Metrotile.

Tabulka 2 Vyvoj podilu prodeje kone¢nym zakaznikiim na celkovém prodeji

Rok 2013 2014 2015 2016 2017

Podil koncovych zakazniki 13 % 12 % 11 % 8 % 5%
na celkovém prodeji

Zdroj: Rozhovor s vykonnym feditelem Metrotile CE, s.r.0., vlastni zpracovani

Struktura koncovych zakazniki

Rozkli¢ovat zakladni skupinu konecnych zakaznikd spolecnosti Metrotile je velmi slozité,
protoze spolec¢nost prodava zejména obchodnim partneriim. Tim padem je kone¢ny zédkaznik
az na konci fetézce: dodavatel, obchodni partner a montazni firma. Tudiz pro dodavatele
muze zastat anonymni. Z dostupné zjiSténych koncovych zakaznikd dle rozhovoru
s vykonnym feditelem spole¢nosti Metrotile byla vytvoiena piiloha 5, ze které vyplyva, ze
nejsiln€j$i zastoupeni mezi konecnymi zdkazniky spole¢nosti Metrotile tvoii v€kova skupina
ve veéku 35-50 let, kterd v obdobi let 2013 az 2017 drzi prumérny podil na prodeji mezi
koneénymi zakazniky 85,2 %. Druhou je skupina kone¢nych zakaznikd ve véku 20-35 let,
kterd ma podil na prodeji mezi kone¢nymi zakazniky ve sledovaném obdobi 7,8 %. Zaroven
jde o veékovou kategorii, ktera je zaroven v poslednich dvou letech mirné na vzestupu.
Posledni skupinu tvoii kone¢ni zakaznici ve véku 50 a vice let, ktefi méli primérny podil na
prodeji mezi koncovymi zakazniky 7 % v obdobi 2013 az 2017.

Porovnani cen produkti

Podle rozhovoru s vykonnym feditelem spolecnosti Metrotile a vysledkli v provedeném
pruzkumu trhu nabizi krytiny s kamennym granuldtem nejlevnéji spolecnost Satjam. Uvedena
spole¢nost Evertile s cenou 449,-K¢/ks. Metrotile ma zakladni cenu jiz vyrazné vyssi tj.479,-
K¢. Oproti tomu spolecnost G prezentuje svoji cenu 489,-K¢/ks, coz uz je o 10 K¢ na jeden
kus vice nez Metrotile. Firma Isola udava svoji prodejni cenu 496,-K¢/ks, spole¢nost Dekra
ma prodejni cenu 476,-K¢/ks a spolecnost Lindab uvadi svoji cenikovou cenu 469,-K&/ks.
Zuvedenych skutecnosti je zfejmé, ze bez porovnani kvality jednotlivych vyrobct, patfi
krytiny spole¢nosti Metrotile k draz§im maloformatovym krytindm na trhu.

Distribuce

Podle vykonného feditele spolecnosti Metrotile pfi porovnani distribu¢nich clankd a cest
vyplyva, ze nékteré spolecnosti maji pro distribuci svych produktl vlastni dopravni kapacity
s mechanickou manipulaci. Ostatni konkurencni spolecnosti si pfepravni sluzby musi najimat.
Tato diference tak zvyraziuje rozdil v kvalité¢ poskytovanych sluzeb dovozu materialu ptimo
na misto stavby. Mezi spolecnosti s vlastni dopravou se fadi spole¢nost Satjam, Evertile, Isola
a Lindab. Zbylé spole¢nosti nemohou nabidnout zdkaznikiim ptepravu objednané¢ho zbozi
s mechanickou manipulaci. Tuto skuteCnost vnimaji dle rozhovoru s Ing. Orolinem
1 zakaznici, ktefi tak vyvijeji tlak na zajisténi srovnatelnych dodacich podminek jako
poskytuji spolecnosti s vlastni dopravou.

Stavajici marketingovy plan spole¢nosti

Jak uvadi vykonny feditel v rozhovoru, soucasny marketingovy plan spolecnosti Metrotile je
pouzivany bez zédsadnich zmén vice let. Soustfed’'uje se na cast na vystavé Stfechy Praha
jednou za dva roky. Dale spolecnost prezentuje portfolio svych produkti Metrotile na
internetovém portalu Krytiny-stfechy, ktery je zaméteny na prodej a poradenstvi vSech druhi
krytin a doplikii ke stfechdm. V letoSnim roce se poprvé spole¢nost Metrotile spojila se svym
obchodnim partnerem, spolecnosti OBB pro prezentaci Metrotile na vystavé Infoterma
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Ostrava 2018. Tak, jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, je i marketingovy plan spolecnosti
Metrotile jednoduchy, konkrétni, realisticky. Limitujicim prvkem marketingového planu je
omezeny rozpocet a vzhledem k finanénim moznostem spolecnosti neni mozné jej vyrazngji
navysSovat.

Nejvyssi polozkou marketingového planu dotcené spolecnosti je dle tdaji Ing. Orolina
spojené¢ s vystavou Stfechy Praha snaklady ve vysi 45 tisic korun. Vystava vykazuje
navs§tévnost 20 000 navstévnikid. Jeji vyznam je spoleCensky a z podstaty svého zaméfeni
1 profesni, s moznosti se setkavat i s odbornou vetejnosti. Pokud bychom néklady ptevedli na
mnozstvi ucastnikd, potom by jeden kontakt (navstévnik) stal spolecnost Metrotile dvé
koruny a dvacet pét halétu. Finanéni pfinos z vystavy je vzhledem K relativné vysoké cené
produktu dlouhodobou zélezitosti a lze ji presnéji vyhodnotit v fadu mésict.

Webové stranky Metrotile CE

Jak bylo zjisténo v teoretické Casti prace, firemni webové stranky by mély Siroce prezentovat
know-how spole¢nosti a vyznamné osobnosti dané spole¢nosti. Firma by méla provadét
a odkazovat na svoji charitativni ¢innost, dale zvefejiiovat svoji dodavatelskou sit,
prezentovat organizovani akci a ucast na nich, na webovych strankdch by méla byt uvedena
nabidka sluzeb, aplikace zdarma, rtizné soutéze. Mimo to udrzovat webové stranky aktualni,
atraktivni a v zajimavém designu. Je vhodné publikovat atraktivni data, slevové kupony
a nabidku prace. Urceni, zda jsou oficialni webové stranky spole¢nosti Metrotile dostatecné
atraktivni a zajimavé je spiSe otdzkou subjektivniho hodnoceni a pohledu hodnoticiho.
Zakladni barvy, které dominuji internetové strance spolecnosti jsou zelena a bild. Jsou to
charakteristické barvy spole¢nosti Metrotile v Evropé. Z pohledu orientace na zakaznika
muze zde uvedené informace Cerpat jak odborna vetejnost, tak i laicka vefejnost. Zakladni
prvky a odkazy webové stranky Metrotile tvoii ivod, produkty, galerie, obchod, poradenstvi,
kontakt s poslednim odkazem pro partnery. Uvodni stranku webovych stranek Metrotile
dokumentuje ptiloha 12. Uvod obsahuje zakladni informace o vzniku a historii spole¢nosti,
jeji ucel a ,napsali o nas®, kde je umistén clanek o plechovych krytindch s kamennym
granulatem a jejich vyhodach. V ¢asti produkty najdou ndvstévnici stranek vSechny druhy
krytin podle jejich specifikaci. Galerie umoziuje najit realizace s krytinami Metrotile podle
typu krytiny a jejich polohy. Toto, je funkéni jen pro realizace na Slovensku. Pod odkazem
obchod najdou névstévnici stranek zpiisob certifikace montdznich firem a vSeobecné
obchodni a dodaci podminky.

V oddile jsou umisténé zakladni kontakty na spoleCnost Metrotile vCetné interaktivnich
emailovych adres, mapy a fotografier, které zjednodusi faktické nalezeni spole¢nosti v misté
jeho sidla. Posledni odkaze je pro partnery. Jsou v ném ulozeny formulafe cenovych nabidek
ke vSem produktim spolecnosti Metrotile. Podle doporucovanych kritérii z teoretické casti
prace prezentuji zkoumané webové stranky Metrotile pomérné Siroce jeji know-how.
Neprezentuje zadné vyznamné osobnosti spole¢nosti v Ceské Republice. Dale neodkazuji na
charitativni ¢innost, ktera dle rozhovoru ani neni ve spole¢nosti Metrotile provadéna.
Uvedené webové stranky spolecnosti neprezentuji organizovani akci ani ucast na akcich,
jakymi byla napiiklad vystava Stfechy Praha 2018. Spole¢nost Metrotile zde mimo jiné
nezvefejiuje svoji dodavatelskou sit’ ani nabidku sluzeb, aplikaci zdarma a soutéze.
Dominantou oficialnich stranek jsou videa z jiz realizovanych nejzajimavéjsich referencnich
realizaci krytin Metrotile. Na strankdch Metrotile jsou zafazeny 1 aktivni odkazy na spiatelené
spolecnosti, organizace a jejich webové stranky, jako je Slovensky cech pokryvaci, 1zolace
cz, Predomov a Stavba hrou. Zakladni analytika navstévnosti webové stranky Metrotile CE
byla vytvotena analytickym systémem Google Analytics viz. pfiloha 9. Jak ukazuje tabulka 3,
za Sest mésicl od 1. 4. 2018 do 1. 10. 2018 se oficidlni internetova stranka zobrazila
21276krat, z ¢cehoz to bylo 14835krat unikatni zobrazeni. Jak dale vykazuje uvedend tabulka,
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prumérna doba stravena na webové strance byla 1minuta a 29 sekund. Z uvedené statistiky
vychézi primérné tydenni unikatni zobrazeni.

Tabulka 3 Navstévnost webovych stranek Metrotile za obdobi 1.4.2018 do 1.10.2018

Stranky | Zobrazeni | Unikatni | Primérna | Vstupy Mira Procento
stranek | zobrazeni doba na okamzitého | odchodii
stranek strance opusténi
Metrotile 21276 14835 00:01:29 5039 39,10 % 23,68 %0
CE, s.r.o.

Zdroj: Semistrukturovany rozhovor s vykonnym feditelem, vlastni Gprava

Doporuceni pro oficialni webové stranky spolecnosti Metrotile

Na zaklad¢ porovnani optimalni struktury webovych stranek uvedené v teoretické ¢asti prace
a stavajiciho stavu oficialnich webovych stranek Metrotile vyplyva, Ze na uvedené strance by
bylo vhodné doplnit pfimy odkaz na pokladani dotazii moznych z4jemcii a rychlych odpovédi
pracovnikil spolecnosti Metrotile. Stejné tak i moznost okamzitého pozddani o vytvoteni
cenové nabidky. Pro zakazniky spole¢nost Metrotile by bylo pfinosné na webovych strankach
zvetejnit svoji dodavatelskou sit, jak je doporuceno v teoretické ¢asti. Webovou stranku je
piihodné doplnit o aktudlni informaci jako je ucast na vystavach atd. Mimo slovenského
jazyka by mély webové stranky mit 1 ceskou verzi.

Navstévnost profilu Metrotile na internetovém portalu Krytiny stirechy.

Vedle firemni webové stranky byla donedavna prezentace produktii Metrotile na internetovém
portalu Krytiny-stiechy jedinym ptedstavenim v elektronickém médiu. Uvedeny portal se
specializuje na odborné konzultace a poradenstvi jak pro vetejnost, tak i pro realiza¢ni firmy.
Mimo poradenskou &innost se portdl zaméfuje i na prezentace existujicich typti krytin v CR
a s tim souvisejicich materiali. Spole¢nost Metrotile zde za zékladni ro¢ni poplatek mimo jiné
vyuziva i moznost predstaveni produktli nebo zajimavych realizaci formou odbornych ¢lankd.
Podle tabulky 3, ktera pfedstavuje vyhodnoceni navstévnosti stranek s produkty, Metrotile
vykazuje, Ze za obdobi od 1. 4. 2018 do 1. 10. 2018, tj. za 6 mé&sict, bylo zobrazeni 2142.
Celkovy pocet navstév na uvedeném internetovém portalu jak dokladuje ptiloha 10, ve
sledovaném obdobi bylo 1808769, coz ptedstavuje 0,12 % podil navstév na strankach
Metrotile ze vSech navstév portadlu Krytiny stfechy. Pocet unikatniho zobrazeni stranek
Metrotile bylo v uvedeném obdobi 1070. Primé&ma doba navstévy byla podle pouzité
analytiky 47 s. Podle zjiSténi se projevila pomérné vysoka mira okamzitého opusténi stranek
vyjadiena podilem 21,73 %. Naklady za umistnéni informaci 0 produktech Metrotile na
uvedeném portalu jsou 2500 K¢ za kategorii krytin. Metrotile Cz prezentuje na uvedeném
portalu tfi kategorie krytin, mezi které patii krytiny s kamennym granuldtem, krytiny bez
granulatu a krytiny s podélnym tvarovanim. Za tyto tfi kategorie krytin plati tedy spolecnost
Metrotile 7500 K¢ za rok. Navstévnost stranek s produkty Metrotile na portalu Krytiny
Stiechy s.r.0. za 6 mésicl byla 2142 navstévnikl a z toho jen 1070 unikétnich. Pfi stanovené
cen¢ za prezentaci 7500 tj. 3750 K¢ za ptl rok vychéazi néklad na jedno unikétni zhlédnuti
2,85 K¢.

Facebookovy profil spolecnosti Metrotile

Jak vyplyva z rozhovoru s vykonnym feditelem spolecnosti Metrotile, spole¢nost vytvofila
sviij vlastni Facebookovy profil v Ceské Republice pod nazvem Metrotile Cechy a Morava az
v poloving roku 2018. Oproti dal§im malym a stiednim podnikim v CR z priizkumu pro
AMSP, kde aktivné vyuZziva pro svoji propagaci Facebook 75 % dotazanych, Instagram 30 %
dotdzanych, LinkedIn 21 % respondentli nebo YouTube 20 % respondentii. Toto dokladuje
ptiloha Zakladni design profilu tvofici typické barvy pro spolecnost Metrotile, tj. bila
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a zelend. Hlavni mySlenkou zalozeni profilu podle vykonného feditele bylo zviditelnit
uvedenou spolecnost, rozsifit komunikaci s potenciondlnimi 1 stavajicimi zakazniky
spolecnosti, zvysit vS§eobecné povédomi o znacce Metrotile a navysit poptavku po produktech
Metrotile ze strany konecnych zakaznikl. Profil obsahuje zejména jednotlivé produkty, které
jsou rozdéleny podle typu materialu, kotveni nebo pouziti.

Kazdy oddil obsahuje fotografie kazdé jednotlivé krytiny, takze vSichni navstévnici profilu
spole¢nosti Metrotile mohou poznat kompletni portfolio vyrobkti Metrotile v Ceské
Republice. K nejzajimavéj$im realizacim krytinami Metrotile jsou v profilu ke zhlédnuti
1 pomérné kvalitné zpracovana videa. Mimo propagace krytin je zde mozné najit i aktualni
udalosti, jako naptiklad vyrobu krytiny Lz Klip pfimo na misté stavby. Zobrazeni zminénych
typt krytin je uvedeno v piiloze 11.

Navstévnost Facebookového profilu Metrotile pired zahajenim reklamni kampané
Facebookovy profil s nazvem ,,Metrotile Cechy a Morava“ byl ziizen v Sestém mésici 2018.
Postupné byl profil dopliiovan o informace k jednotlivym krytindm ve formé obrazki.
Zajimavé referenni stavby jsou prezentovany v podobé¢ videa.

Protoze profil nebyl dlouho aktivné pouzivan, tak i nab&h prezentacnich ptispévka byl vice
nez pomaly. Z tohoto diivodu je navstévnost tristni. Na zaklad¢ pouzité analytické funkce, to
byl jeden uzivatel ve véku 25-34 let a dva uzivatelé ve véku 45-54 let. Pied spusténim
reklamni aktivity byli na profil pozvéani néktefi obchodni partnefi a pratelé. Timto se pocet
navstév profilu navysil o 14 za dva dny, pocet sledujicich o 7 a pocet téch, kterym se profil
libi na 7 uzivatelt.

Stavajici komunikace se zakazniky

Komunikace s potencionalnimi nebo stavajicimi zakazniky probihd zejména formou
e-mailové korespondence. Emailovd komunikace se kona jak v hromadném informovéni
o novych produktech ¢i sluzbach (direct emailing), tak i jako reakce na dotazy odborné
vetejnosti nebo jednotlivych obc¢and, ¢i vyfizovani pozadavkill na vytvofeni cenové kalkulace
k produktim Metrotile. Mimo e-mailovou korespondenci je styk se zakazniky nebo zajemci
minoritné zajiStovan na vystavach (1 x za rok) a Skolenich pro montazni firmy (1 x za 3
roky). Samoziejmym komunika¢nim kanalem je telefonickd komunikace. Telefonni ¢isla na
vedeni firmy Metrotile nebo jednotlivé obchodni poradce je mozné dohledat na oficialnich
webovych strankdch spolecnosti Metrotile Cz (respektive CE). Ze zjiSténych skute¢nosti
vyvstavd nékolik nedostatkli v marketingové komunikaci s potencionalnimi zakazniky.
Z rozhovoru s vykonnym feditelem dotcené spoleCnosti vyplyva predev§im neexistence
marketingovych aktivit vedoucich k ziskani $ir§iho povédomi a znalosti znacky Metrotile.

SWOT Analyza

Informace byly Cerpany z kvalitativniho dotazovani ve formé semistrukturovaného rozhovoru
s vykonnym feditelem spolecnosti Metrotile.

Silné stranky

-Siroké portfolio produktt

-originalita designt krytin s kamennym granulatem

-bezkonkuren¢ni nabidka krytin s kamennym granuldtem a se zakrytym kotvenim
-moznost vyroby krytiny Lz Klip v misté stavby

Slabé stranky

- doprava bez mechanické manipulace

- neuspokojivy a malo u¢inny marketing

- nedostate¢na prace s projektanty

- v§eobecna neznalost vetejnosti produkti a spolecnosti Metrotile

- omezené vyrobni kapacity

- zvySujici se cena za produkty
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Prilezitosti

-stale se provad¢jici rekonstrukce stiesSnich konstrukci

-osloveni kone¢nych zakaznikli na socialnich sitich

-expanzni politika vyrobce Metrotile Belgie (snahy o skupovani konkurence)

Hrozby

-zvySujici se konkurence v krytinach s kamennym granulatem

-velka zavislost na omezeném poctu dodavatell zadkladnich materialii

-platebni nekézen odbératelti

-nestalé a zvysujici se ceny vstupi pro vyrobu krytin, jako jsou ocel a hlinik

Vyhodnoceni SWOT

Z pohledu firmy jsou zafazeny mezi zakladni vystupy ze SWOT analyzy zejména slabé
stranky spolec¢nosti v podobé vSeobecné neznalosti produkti Metrotile mezi neodbornou
vetejnosti a nedostate¢na marketingova aktivita spole¢nosti Metrotile.

Naopak velkou pftilezitosti je ziskdni novych zdkaznikli na socidlnich sitich a rozSiteni
spoluprace s projektanty pozemnich staveb. Pro spolecnost Metrotile by mélo byt dulezité
alternativni zajistovani vyrobnich vstupti.

3.2 Tvorba reklamni kampané na socialni siti Facebook

V uvedené kapitole je prace zamétena na ur¢eni komunikaéni strategie, kterd obsahuje zjisténi
cilové skupiny, vymezeni komunikac¢nich cilli, vytvofeni samotné reklamni kampan¢, uréeni
¢asového planu a rozpoctu kampané, a na zaveér vyhodnoceni provedené kampang.

Urceni komunikacni strategie a planu

V této Casti se prace zaméfi zejména na urceni komunikacni strategie a vytvoreni realistického
planu komunikace na socidlnich siti. Vychodiskem budou zjiSténi prezentovana v teoretické
casti. Hlavni soucast vyty€eni komunikacni strategie a vytvofeni reklamni kampané na

socialnich sitich vychazi ze zjisténi uvedenych v teoretické Casti prace a tvofi ji:

- nalezeni cilové skupiny;

- vyty¢eni komunikacnich cil;

- vytvofeni reklamni kampané

- ureni ¢asového planu;

- stanoveni rozpoctu;

- vyhodnoceni reklamni kampané.

Cilova skupina

Podle analyzy vytvofené spolecnosti Metrotile tvofi dominantni cilovou skupinou muzi ve
véku 34-55 let. Jako skupina konec¢nych zdkaznikli se zvySujicim se potencidlem se dle
informaci vykonného feditele spolecnosti Metrotile ukazuje vékova skupina muzi 25-34 let.
PrestoZze v cilové skupiné dominuji muzi, podle zkuSenosti dotcené spole¢nosti maji Zeny
Casto vice nez jen poradni hlas. Z tohoto divodu byli do cilové skupiny pro osloveni
v reklamni kampani 1., II. a IIL., jak doklad4 ptiloha 30, zafazeny Zeny a muzi ve véku 30-55
let, ve stavu vdana — Zenaty, Zijici v CR, s Gfednim jazykem &eitina a slovenstina. Potencial
osloveni dle vybéru je 570 000 uzivatelli. Pro reklamu IV. byla stanovena cilova skupina jako
u reklamy 1., Il. a IlI. doplnéna o zivotni udalost novomanzelka novomanzel 3 mésice, 6
mésict, 1 rok, zajmy architektura, stavebnictvi, stavebnik, moderni architektura, vylepSeni
bydleni, pracovni pozice architekt. Z uvedeného vybéru vychazi potencial 390 000 uZzivatelt
socialni sit¢ Facebook a denni dostupnost 1 100 az 2 800 uzivatelt.
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Komunika¢ni cile

Z pohledu dotfené spoleCnosti vyplyva nutnost vytvofeni SirStho povédomi o znacce,
unikatnich produktech Metrotile a formovani postoje ke zna¢ce Metrotile v rozsahu celé
Ceské Republiky. Z vyhodnoceni poskytnutych informaci spole¢nosti Metrotile a podle
zaméru uvedené spolecnosti se komunika¢ni kampail zaméti na unikatni produkty mTz a Lz
Klip.

Zamg¢ieni reklamni kampané

Hlavni atributy pro vytvofeni vlastni reklamni kampané byly vymezeny podle zjiSténi
V teoretické ¢asti, tj. stanovenim limitu investice do reklamniho sdéleni, dosahu v oblasti celé
CR, kvalitni vyhodnoceni kampané a dostate¢nd §iroka uzivatelskd zakladna. Podle
uvedenych pozadavki byla pro reklamni komunikaci vybrana socidlni sit Facebook.
Reklamni kampan byla rozdélena na Ctyfi samostatné reklamni sdéleni. Reklama I. byla
koncipovana jako neosobni a produktové zamétena na krytiny mTz pro svilj unikatni design
a zpusob kotveni. Zaméfeni reklamy bylo na zvySeni povédomi o spoleCnosti Metrotile
a novych produktech. Reklama II. je také neosobni a produktové zamétena na krytiny Lz Klip
pro svoji vyjimecnost, kterou je vyroba v délkéach podle piani zdkaznika a velmi jednoducha
montdz, kterou je schopen zvladdnout i zru¢ny kutil. I tato reklama byla zamétena na zvySeni
povédomi o spolecnosti Metrotile a produktu Lz Klip. Reklama III. je vice osobni a byla
zamé&fena na znaCku Metrotile a roz$ifeni povédomi o znacéce. Cileno bylo tedy na mnozstvi
zhlédnuti a pocet sdileni. Jako podpirna forma byla zvolena nabidka slevy 25 % na produkty
Metrotile za sdileni reklamy Metrotile. Reklamni sdéleni byla aplikovana ve formé rotujicich
obrazkt na ,,zdi“, tj na hlavni strance Facebooku. Reklama IV. je vice osobni a hlavnim cilem
reklamy je rozSifeni povédomi o spolecnosti Metrotile pomoci zvySeni navstévnosti na
oficialnich webovych strankach.

Casovy plan:

Vybrany ¢asovy tsek byl urcen na obdobi od 20.10 do 14.11.2018. Zvetejnéni reklamy L.
bylo od 24. 10. 2018 a ukoncena 31. 11. 2018. Reklama II. byla prezentovana po ukonceni
reklamy I. od 31. 10. 2018 a uzaviena 7. 11. 2018. Reklama III., tak jako piedchozi reklama,
byla spusténa az po ukonceni reklamy II. 7. 11. 2018 a ukoncena 14. 11. 2018. Reklama IV.
byla zvefejnéna 21. 11. 2018 a termin ukonceni byl stanoven na 23. 11. 2018.

Rozpocet

Na zéklad¢ rozhodnuti spolecnosti Metrotile byly na socidlni siti Facebook uskute¢nény ctyfi
na sob¢ nezavislé reklamni kampané. Na ptipravu navrhl a faktického vytvotfeni vSech Ctyt
reklamnich spott se vyclenila ¢astka 3 000 K¢&. Dale na prvni reklamni spot byly stanoveny
vydaje ve vysi 800 K¢, coz pii délce reklamni kampané sedm dni odpovida dennim vydajim
114,29 K¢. Doporucovana castka z teoretické ¢asti udava vysi optimdlnich dennich vydaji
110 K¢. Druhé reklama méla stanovenou vysi vydajii na 900 K¢ a denni vydaje piti délce
prezentace reklamy sedm dni byly ve vysi 128,57 K¢. Treti reklamni aktivit¢ byly urceny
naklady ve vysi 1 000 K¢ a naklady na den tak dosahly 142,86 K¢. Reklama IV. méla
nastaveny rozpocet na 280,42 K¢. Rozdily mezi naklady byly vybrany cilené tak, aby se staly
ekonomickym voditkem pro nasledujici reklamni kampané. Celkovy limit ndkladd se sklada
Z piipravy a vytvoreni reklamnich spotl ve vysi 3 000 K¢ a ¢astky 2980,4 K¢ na zvetejnéni
reklamni kampané. Celkem tak spole¢nost Metrotile investovala do reklamni kampané na
socialni siti Facebook 5980,42 K¢.
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Hlavni parametry pro vyhodnoceni reklamnich kampani

Tak, jak je uvedeno v teoretické ¢asti, bude uvedena reklamni kampan na produkty Metrotile
pouzivat pro vyhodnocovani uspésnosti realizovanych reklamnich kampani doporuc¢ované
hodnoty: pocet zobrazeni, dosah, pocet zhlédnuti nebo klikt, pocet organickych zhlédnuti,
celkova délka sdéleni, primérna délka zhlédnuti jednoho sdé€leni, uspésnost v %, CTR
(procento uzivatell, kteii vidéli sdéleni a provedli klik), projeveny zajem celkové, zajem na
FB, zajem na Instagramu, negativni nazor, kraj s nejvétsim poctem shlédnuti, nejlepsi okruh
uzivatell, akce, CPDA néklady na jednu akci (shlédnuti/ klik), cena za jedno projeveni, CPM
(ndklady na 1000 zobrazeni) a celkové naklady. Dale demografické daje o pohlavi uzivatelt
a vyvoj navstévnosti Facebookové stranky Metrotile.

Postup tvorby reklamy L., I1. a I1I. na socialni siti Facebook

Na zacatku tvorby samotného reklamniho spotu stal navrh s urcenim zakladnich kritérii
tykajici se obsahu, designu, tvaru a sdéleni. Jako format reklamy byly vybrany rotujici
obrazky v délce 10, 11, 16 a 10 sekund. Vychodiskem pro tvorbu reklamy bylo doporuceni
Facebook pro vytvéfeni videi podle pfilohy 34. Pro tvorbu reklamy byl vybran program
Adobe Photoshop z divodu piiznivého uZivatelského rozhrani s dostateCnym mnoZstvim
grafickych ndastroji. Po vybéru grafického programu nésledovala ptiprava podkladi pro
vytvofeni reklamni aktivity.

Ptiprava se skladdala z vybéru vhodnych fotografii a hesel, ktera budou jednoduchou formou
vystihovat vlastnosti propagovanych krytin a propagovat znaCku Metrotile. Pro vSechny
publikované reklamy byl nastaven jednotny design, ktery kopiroval typem pisma a skladbou
barev oficialni graficky styl spolecnosti Metrotile. Reklamni sdéleni byla vytvafena od
nastaveni cCasové osy pro jednotlivé snimky. Poté ndsledovalo dosazeni fotek a textu
k pfipravenym snimkiim. Vse pak bylo sladéno v souboru barev a velikosti pisma. Pro nazev
Metrotile bylo pouZito pismo Bauhaus 93 a ostatni texty byly vytvofeny v pismu Tw Cen MT.
V néslednych krocich probéhla korektura a pievedeni do formatu Gif, coz je format
podporovany Facebookem a urc¢eny pro tvorbu kratkych videi. Velkost obrazki byla 1 080 x
1 080 pixelli a pomér stran 1:1.

Reklamni kampan 1. Krytiny mTz

Pro reklamni kampan I. na socidlni siti Facebook byly vybrany krytiny skamennym
granulatem, novatorskymi designy a unikatnim zplsobem kotveni. Tyto krytiny jsou
reprezentovany krytinou mTz Sindel, mTz Panel, mTz Slate a mTz Minisindel.

Uvedené krytiny jsou jedinymi produkty na trhu s plechovymi krytinami v provedeni
S kamennym granuladtem a zakrytym kotvenim. Zakryté kotveni znamend, Ze kotvici prvek
nepfichazi do styku s destovou vodou a neni ho vidét. Tyto krytiny jsou vyrdbény spolecnosti
Metrotile Evrope N. V. JLT v hlavnim vyrobnim zavodé¢ v Belgickém Tongerenu. Reklamni
spot, jak ukazuje obrazek 1, je ve formé& rotujicich obrazkd doplnénych popisky a titulkem.
Nazev reklamy byl ,,Originalni stfechy od Metrotilu mozna pro Vas“. Na rotujicich
obrazcich se stiidaji fotografie jednotlivych typh krytin.

Na prvnich obrazcich se prezentuji hlavni vyhody a vlastnosti uvedenych krytin. Mezi n¢ patfi
lehkost, odolnost, nehoflavost kvalita, zaruka 50 let a jedinecné zakryté kotveni. Jak dokazuje
obrazek 1, v reklamé je zachovan firemni barevny format zelena a bila. Na zeleném podkladu
je pismo v bilém provedeni a sladéné s oficialnim designem pisma spolecnosti Metrotile.
V Gvodu je zeleny podklad, na kterém bude nizev Metrotile Stfe$ni krytiny. Za prvnim
obrazkem budou nésledovat obrazky ve stejném barevném formatu s texty, které
charakterizujici vlastnosti prezentovanych krytin viz. obrazek 1.
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Po obrazcich nasleduji fotografie jednotlivych krytin: Sindel, Panel, Rock, Slate a MiniSindel.
Zhlédnuti celé sekvence trva 11 sekund. Reklama byla publikovéana jako propagovany
prispévek

Obrazek 1 Reklamni spot k reklama |.

Zdroj: Facebookovy profil Metrotile, vlastni uprava

Reklamni kampan I1. Krytiny Lz Klip

Jako nosny bod reklamni kampané II. byl vybran produkt Lz Klip, ktery vyrabi spole¢nost
Metrotile CE, s.r.o. na Slovensku. N4zev reklamniho sdé€leni byl ,,Zajimavéa variabilni krytina
se zakrytym kotvenim®. Jde o krytinu vyrdbénou podélnym tvarovanim za studena. Jeji
vyhodou je jednoduch4 montéz, vyroba na délku podle potieby, vysokd kvalita, moznost uziti
pro sklon stiechy od 5° a zakryté kotveni krytiny. Nejdelsi aplikace krytiny bez dé€leni je
22,5m.Reklamni sdé€leni je také ve form¢ meénicich se obrazki, titulkem a dopliujicimi
popisky s dirazem na vyhody a vyjime¢nost uvedené krytiny. Jako vyhodné vlastnosti pro
zakaznika byly vybrany: nizky sklon 5°, zakryté kotveni, libovolna délka, kvalita, jednoducha
montaz a zaruka 50 let. Po obrazcich s vlastnostmi navazuji v rychlejsim sledu fotografie
z realizaci uvedenych krytin. Obrazku s realizacemi je 5, viz obrazek 2. Celkova doba videa je
16 sekund. Reklama II. byla nastartovana jako propagace ptispévku.

Obrazek 2 Reklamni spot k reklamé I1.

Zdroj: Facebookova stranky Metrotile, vlastni tprava

Reklamni kampai I11. Podpora sdileni informaci o Metrotile

Tieti reklamni kampaii bude zaméfena na rozSifeni povédomi o spoleCnosti Metrotile
a zejména na piedavani informaci o spole¢nosti formou ,,sdileni*. Nazev ptispévku byl zvolen
,»Sdilej nas a ziskej slevu na originalni krytiny Metrotile®. Za sdileni je nabidnuta sdilejicim
sleva na krytiny Metrotile 25 %. Jak ukazuje obrazek 3, reklama je postavena na humorném
sloganu ,,na nasi krytiné si sice ob&éd neuvarite, ale k originalni krytiné za sdileni dostanete
peknou slevu®.
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Zakladnim bodem je fotografie, kde je nafoceno usili udélat si jidlo na panvi, pod kterou je
ohném zahtivani krytina Metrotile. Jde o snahu zaujmou uzivatele Facebooku neotielou
myslenkou tak, jak je doporu¢ovano v teoretické ¢asti prace.

Obrazek 3 Reklamni spot k reklamé I11.

Zdroj: Facebookova stranka Metrotile, vlastni Gprava

Pted uvedenym snimkem je nejdiive zobrazeno video s textem ,,Metrotile, stfeSni krytiny*.
Sdéleni dale pokracuje sloganem ,,na nasi krytiné si sice ob&d neuvafite, ale k originalni
krytin¢ dostanete pcknou slevu“. Po tomto nasleduji obrazky s textem ,,sdilejte”, ,,ziskejte
slevu 25 % na nase krytiny“. Po obrazcich s texty se zobrazuji dvé fotografie s realizacemi
stiech s krytinami Metrotile.

Reklamni kampaii IV. Propagace webovych stranek Metrotile

Reklamni kampan VI. byla zaméfena zejména na propagaci webu. Nazev reklamy byl
»Metrotile, plechové stiesni krytiny, www.metrotile.sk”. Kuvedenému zacileni slouzilo
sdéleni, jak ukazuje obrazek 4, obsahujici jako prvni video s textem www.metrotile.sk,
nasledovany osmi obrazky s riznymi zajimavymi realizacemi s krytinami Metrotile. Byly
vybrany realizace viz. obrazek 4, které mély zaujmout uZivatele Facebooku, a poté ,.kliknout*
na webové stranky spolecnosti Metrotile. Reklamni sdéleni, tj. reklama IV. je dlouhé 10
sekund a bylo zvefejnéno jako propagace piispévku.

Obrazek 4 Reklamni spot k reklamé V.

Zdroj: Facebookova stranka Metrotile, vlastni iprava

Realizace reklamy pro spole¢nost Metrotile

Samotna realizace reklamni kampané spolecnosti Metrotile zacinala zjiStovanim potieb
uvedené spole¢nosti a predstav spolecnosti o cilech a formé¢ sdéleni. Nasledn¢ pokracovala
tvorbou reklamnich sdé¢leni, které na zaklad¢é navrhii autora prace zpracoval pro vSechna Ctyfi
reklamni sdéleni externi pracovnik. Zvetejnéni reklamnich videi se realizovalo vlozenim
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ptispévku, ktery byl oznacen a nésledné byl zadéan ,ptikaz*“ propagovat. Dle ptedchoziho
rozhodnuti spolecnosti Metrotile a doporuceni z teoretické Casti prace byly vybrany zakladni
hodnoty pro zvetejnéni, tj. celkova Castka za propagaci piispévku, zacileni na vek, pohlavi,
lokalita a rodinny stav. K piispévku byly doplnény ndzvem ptispévku nebo komentaiem. Poté
je zobrazena suma neboli ndklad za den reklamy a celkova ¢éastka za reklamu. Nésledné se
zobrazil orientacni pocet oslovenych uzivatell Facebooku. Dal§i moznosti pii realizaci
reklamy na Facebooku je vybér platformy, kterymi jsou vybrané pfispévky na pocitadi,
vybrané mobilni pfispévky a instreamové video. Déle se zobrazi zplsob platby s moznosti
uhrady platebni kartou nebo bankovnim pfevodem.

Po platebni transakci se objevila informace, ze reklama se pravé kontroluje tak, aby
spole¢nost Facebook méla jistotu, zda je reklama v souladu se zdsadami pro uvefejnéni
reklamy. ObvykKle je kontrola zasad provedena do 24 hodin. V nékterych pfipadech mize byt
uvedend doba prodlouzena. Po schvaleni reklamy je dorucen email, viz. ptfiloha 13. Po
ukonéeni doby trvani reklamni aktivity je doporufen email od spole¢nosti Facebook
s informaci o ukon¢eni propagace reklamy a se zakladnimi vysledky propagace.

3.3 Vyhodnoceni reklamnich kampani L, I1., 1. a 1V,

V uvedené kapitole se prace vénovala vyhodnocenim jednotlivych kampani. Spolec¢nost
Metrotile nemé e-shop ani jiny on-line prodej, a jde svym zplsobem o specialni prodejni
artikl s vyssi cenou. Z tohoto diivodu neni mozné zaméfit vyhodnoceni kampani po kratké
dobé na zvySeni prodeje. Zaméieno je tedy primarné na zobrazeni (pocet oslovenych
uzivatelt), dosah, pocet shlédnuti nebo klikd, organické shlédnuti, primérna doba shlédnuti
v sekundéch, uspéSnost v %, CTR, projeveny zijem celkem, zijem na FB, zijem na
Instagramu, negativni ndzory, oblast s nejvyssim poctem zhlédnuti, nejlepsi okruh uzivateli,
zajem o FB stranku, naklady na jedno zhlédnuti, ndklad na jeden den zvefejnéni reklamy,
CPM (ndklad na 1000 zobrazeni) a celkové ndklady. DalSim dulezitym sledovanym
ukazatelem byla zména navstévnosti oficialnich webovych stranek. Poslednim parametrem
vykonu reklamni kampané byla komparace nakladii a ziskanych navstév/ zhlédnuti reklamni
kampané na FB, prezentace na webovych strankach internetového portalu Krytiny-stiechy
a vystavy Strechy Praha 2018.

Vyhodnoceni reklamni kampané I.

Uvedena reklama byla zaméfena na krytiny s kamennym granulatem a zakrytym kotvenim.
Po vytvoreni a nasledném spusténi reklamy je mozné sledovat vyvoj jeji sledovanosti. Pro
analytickou préci s realizovanou reklamou na Facebooku se vyuZziva zékladni vyhodnoceni
reklamy, které se nachazi pod odkazem zobrazit vysledky a sofistikovanéjsi zpiisob pies
Facebook analytics ve spravci reklam. Pro komplexni vyhodnoceni aktivity na strance,
pfispévkil, propagace atd. slouzi odkaz piehledy a pododkaz ,exportovat data®. Po
extrahovani dat pfed realizovanim a po ukonceni reklamniho videa k reklamni kampani I.,
byly zjistény uvedené skutecnosti dle ptilohy 14. V rozhodné dobé byl reklamni ptispevek
zobrazen 4 045 uzivatelim Facebooku. Z uvedeného celkového poctu si reklamu pustilo
a sledovalo 10 sekund 2 698 uzivateld, ktefi tvoii 66,70 % z celkového mnozstvi oslovenych
uzivatel. Diky placené reklamé se diametralné zvysila sledovanost reklamniho ptispévku I.
Za sledované obdobi shlédlo reklamu 4 045 uzivatel, ale jen 11 organickych uZzivateld, tj.
uzivatelil, ktefi si prohlédli reklamni spot samovolné€. Primérnéd doba sledovani po ukonceni
reklamni kampané 1. byla 8 sekund zjedenacti sekund dlouhého Sotu. Pfed spusténim
reklamni kampané byla navstévnost Facebookového profilu v priméru jeden uzivatel za den.
Po spusténi kampané se navstévnost profilu spoleCnosti Metrotile na Facebooku zvysila
Vv priméru na 40 uzivatelti za den. Z pohledu demografického vyhodnoceni reklamni aktivity
I. podle ptilohy 15 vyplyva, ze pomér mezi oslovenymi uZzivateli Facebooku, kterym se
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zobrazila uvedena reklama, je 70 % muza a 30 % Zen. Tak, jak ukazuje uvedena piiloha, tvoii
nejlepsi okruh uzivateli Facebooku muzi ve véku 35 az 44 let. DalSim velmi zajimavym
vystupem z realizované reklamy 1. je porovnani oslovenych uzivateli Facebooku podle
oblasti. Jak eviduje piiloha 17, nejvétsi zobrazeni reklamy bylo v Usteckém kraji s podilem
15,2 %. Dale ve StredoCeském kraji s podilem 11,5 %, nasledované Moravskoslezskym
krajem s podilem 10,6 %. Z nakladového pohledu na reklamni kampan spole¢nosti Metrotile,
jak uvadi ptiloha 19, shlédlo prvni den reklamni video na Facebooku 391 uzivateld
s ndkladem 129 K¢. Pfi tomto pomeéru dle ptilohy jsou naklady na jedno shlédnuti jsou 0,33
K¢&. Po ukonceni reklamni aktivity I. evidujeme celkovy néklad 800 K¢ a 2 698 zhlédnuti.
Z uvedenych udaju tak vychdzi cena na jedno zhlédnuti 0,30 K¢. Primérny denni naklad na
zvefejnéni reklamy 1. na socidlni siti Facebook byl 114,29 K¢.

Velmi dilezitym bodem reklamni kampané, ktery vice vypovidd o zvySeném povédomi
o produktech Metrotile (coz bylo i cilem publikovani reklamy na Facebooku), je zvyseni
navstévnosti na oficialnich webovych stranek. Z tohoto pohledu byla provedena analyza
navstévnosti po ukonceni reklamni kampané a porovnana s obdobim pied propagaci reklamy
L, IL, II. a IV. Vysledky jsou pak uvedeny v ptiloze 34.

Vyhodnoceni reklamni kampané I1.

Reklamni kampan II. méla za kol mimo propagace spole¢nosti Metrotile prezentovat
1 krytiny Lz Klip se zakrytym kotvenim. V reklamé jsou zdiraznény dominantni vlastnosti
a vyhody pro zékaznika. Jiz po prvnim dnu, jak ukazuje ptiloha 19, bylo osloveno 695 lidi,
z nichz 487 shlédlo reklamni Sot alespoii 10 sekund. Prvni den byl registrovan zdjem u tii
uzivateli a uspéSnost, tj. podil oslovenych ke zhlédnuti, byla 70,01 %. Navstévnost
Facebookovych stranek byla 31 uzivatela.

Po ukonceni reklamni kampané bylo zjiSténo, Ze uvedena reklamni aktivita II. na socialni siti
Facebook oslovila celkem 5 523 uzivatell. Z uvedeného mnoZstvi uZivatelii pak 3 910 shlédlo
cely obsah reklamy. V den vyhodnoceni reklamni kampané projevilo zdjem o reklamu II. 7
uzivateli. Vyslednd uspéSnost reklamy byla 70,79 %. Co se ty€e vyvoje navstévnosti
Facebookovych stranek, tak ta dosahla 276 navstévnikl za uvedeny tyden trvani reklamy II.
Z pohledu porovnani oslovenych uZivateli reklamy podle pohlavi, jak ukazuje ptiloha 21,
byla reklama z celkového poctu oslovenych uzivatelii zobrazena 37,7 % Zen a 62,3 % muzi.
Skupinu s nejvétsim podilem oslovenych lidi tvofi muzi a zeny ve véku 35-44 let. Pii
komparaci reklamni kampan¢ II. z pohledu lokace, bylo zobrazeni uvedené reklamni kampané
nepocetngjsi ve Sttedoceském kraji s podilem na celkovém zobrazeni ve vysi 12,7 %, druhym
byl Jihomoravsky kraj s 11,4 % a tietim byl Ustecky kraj s podilem 10,7 %.

Celkové naklady na propagaci reklamy II. na Facebooku byly 900 K¢&. Jak doklada ptiloha 22,
prvni den bylo evidovano 487 uZivatell pfi zobrazeni. Naklady za prvni den reklamy II. na
Facebooku dosahly 141,23 K¢. Z tohoto vyplynuly naklady 0,29 K¢ na jedno zhlédnuti za
prvni den. Po ukonceni uvedené reklamni kampané byl konecény pocet zhlédnuti celého
reklamniho Sotu 3 910 s cenou za jedno zhlédnuti 0,23 K¢&. Pfi porovnani poétu zhlédnuti diky
placené reklam¢ a organickému zdjmu uzivatelli byl pfinos placené reklamy jasny. Diky
placené sluzbé¢ byla reklama II. shlédnuta 3 886 uZivateli. Organickych uZivateli Facebooku,
kteti zhlédli zminovanou reklamu bylo 29. Navstévnost Facebookové stranky spolecnosti
Metrotile podle ptilohy 28 se zvysila na 279 uzivatelli za tyden trvani uvedené reklamy.
Navstévnost se tedy zvysila z 239 navstévnikl stranky na 276, coz je o 11,5 % vice nezZ pfi
pfedchazejici reklamni akci.

Vyhodnoceni reklamni kampané III.

Reklamni kampan III. byla zaméfena na rozsifeni povédomi o spole¢nosti Metrotile, zejména
na predavani informaci o spole¢nosti formou ,,sdileni““. Reklama méla za cil piekvapit
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a zaujmout uzivatele Facebooku. Odménou za sdileni byla nabizend sleva 25 % na krytiny
Metrotile. Vyhodnocovani dosazenych vysledku reklamni kampané II1. znazornuje ptiloha 24.
Prvni den zvefejnéni uvedené reklamy bylo osloveno 684 uzivateld, ze kterych 519 reklamu
shlédlo alespon na dobu 11 sekund. Zajem v prvni den projevili dva uzivatelé. Pi1 prvnim
zjisténi zjmu o reklamu Metrotile byl podil uspéSnosti mezi oslovenymi a témi, ktefi reklamu
shlédli 75,59 %. Navstévnost Facebookové stranky Metrotile dosdhla prvni den 32 uzivatel.
V prvni den reklamy bylo zjisténo jedno sdileni reklamniho sdé€leni. Pti porovnani vysledki
za tyden, tj. za dobu trvani zvetejiiovani reklamy, byl celkovy pocet oslovenych uzivatelt
5 173. Zuvedeného poctu bylo 4 343 uzivatell, kteti shlédli 13 sekund reklamniho Sotu,
z ¢ehoz vyplyvéa 1 procentudlni uspéSnost 77,92 %. Ve sledovaném obdobi byla dle jiz
uvedené prilohy 24 navstévnost Fecebookové stranky 293 wuzivateli. Pfi porovnavani
oslovenych wuzivateli reklamy podle pohlavi, jak ukazuje piiloha 26, byla reklama
z celkového poctu oslovenych uzivateld zobrazena 23 % zen a 76 % muzd. Skupinu
s nejvetsim podilem oslovenych lidi tvofi muzi a Zeny ve véku 35-44 let. Z pohledu porovnani
oblasti, kde byla reklama III. nejvice zobrazovana, je nejvétsi podil evidovan
V Moravskoslezském kraji s podilem 12,2 %, dal§i byla Praha s podilem 11,9 % a treti
nejvetsi podil je registrovan v Jihomoravském kraji s podilem 10,9 %. Celkové naklady na
zvetejnéni reklamy III., jak potvrzuje ptiloha 2, bylo 1 000 K¢. Podilem ndklad a poctu
zhlédnuti se stanovily ndklady na jedno zhlédnuti, které Cinily 0,23 K¢. Celkové naklady za
prvni den prezentace reklamy III. byly 127,7 K¢ a ndklady na jedno zhlédnuti v prvnim dni
byly 0,25 K¢&. Z uvedeného vyplyva, ze za jednu korunu v prvni dni bylo 3,97 zhlédnuti a za
cely tyden pak za jednu korunu méla uvedend reklama 4,38 zhlédnuti. Podle ptilohy 27 m¢la
reklama III. 4 343 zhlédnuti alesponn 13 sekund. Z toho bylo diky placené reklamé 4 322
zhlédnuti a 31 zhlédnuti organickym zplsobem, tj. nezdvislym na placené reklamé. Po
ukonceni prezentace byla zjiSténa tydenni navstévnost Fcebookové stranky Metrotile v poctu
293 uzivatelll, coz predstavuje narist navstévnosti oproti piedchozimu obdobi, tj. predeslému
tydnu 0 9,5 %.

Z pohledu hlavniho cile reklamniho sdé€leni, tedy sdileni reklamy uZivateli socialni sité
Facebook, reklama nenaplnila svoji hlavni ulohu, protoZe neziskala zadné sdileni.

Vyhodnoceni reklamy IV.

Reklamni kampan IV. byla zamétfena na zvySeni povédomi o spolecnosti Metrotile formou
propagovani webové stranky Metrotile. Zvefejnénd reklama na hlavnim panelu Facebook
obsahovala odkaz na uvedené webové stranky. Vyhodnoceni reklamy IV. zobrazuje ptiloha
28, ktera ukazuje, ze prvni den reklamy bylo osloveno 584 uzivateld a znich 34 se
,prokliklo* na webovou stranku Metrotile. Podil ,,prokliku‘ na webovou stranku z celkového
poctu zobrazeni doséhl 5,82 %. Po ukonceni reklamni kampané¢ Ize konstatovat, Ze uvedena
reklama IV. dosahla poctu zobrazeni 2 443 uzivateli Facebooku. Z uvedeného poctu 97
uzivatelii ,,proklikl* na oficialni web. Podil ,,prokliki* na celkovém poctu zobrazeni doséhl
po ukonc¢eni kampané 3,97 %. Primérna doba zhlédnuti reklamniho Sotu byla 7 sekund.

Pii porovnavani oslovenych uzivatelti reklamy podle pohlavi, jak ukazuje ptiloha 29, byla
reklama z celkového poétu oslovenych uzivateli zobrazena 3,2 % Zen a 96,8 % muzd.
Skupinu s nejvétsim podilem oslovenych lidi tvoii muzi a zeny ve véku 35-44 let. Z pohledu
porovnani oblasti, kde byla reklama IV. nejvice zobrazovana, je nejvétsi podil evidovan ve
Stiedogeském kraji s podilem 13,3 %, dalsi byl Ustecky kraj s podilem 11,1 % a tieti nejvétsi
podil je registrovan v Jihomoravském kraji s podilem 10,0 %, tak jak ukazuje ptiloha 30.
Celkové naklady na zvetfejnéni reklamy IV., jak potvrzuje ptiloha 31, byly 280,4 K¢&. Podilem
nakladii a poc¢tu zhlédnuti byly stanoveny naklady na jednu akci 2,89 K¢.
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Celkové naklady za prvni den prezentace reklamy IV. byly 114 K¢ a néklady na jednu akci
V prvnim dni tak byly 3,35 K¢. Podle ptilohy 32 méla reklama III. 2 443 zobrazeni alespon 10
sekund. Z toho bylo diky placené reklamé 2 395 zhlédnuti a 48 zhlédnuti organickym
zpusobem, tj. nezavislym na placené reklam¢. Po ukonceni prezentace byla zjiSténa tydenni
navstévnost Facebookové stranky Metrotile v poctu 278 uzivateli. Mimo uvedenych
ukazatelll byla tato reklama dvakrat sdilena uzivateli Facebooku.

3.4 Celkové vyhodnoceni reklamni kampané Metrotile na siti Facebook
a komparace vysledkii reklamnich prispévki L., I1., ITI. a IV

V uveden¢ kapitole se prace zaméii na celkové vyhodnoceni provedené kampan¢, komparaci
dosazenych vysledkt jednotlivych reklam 1., IL., III., IV. a jejich nésledné interpretaci. Dale
bude vyhodnoceno, zda reklamni kampan spole¢nosti Metrotile zvySila povédomi o své
znacce a produktech.

Vsechna zjisténi uskute¢néné reklamni kampané jsou uvedena v piiloze 31 a obsahuji pocet
zobrazeni, dosah, pocet zhlédnuti nebo klikli, uspésnost neboli vyslednou miru v %, zajem,
uzemni celky s nejvétsim poctem zhlédnuti, nejlep$i okruh uzivateli, naklady na jedno
zhlédnuti nebo klik, cenu za vysledek, cenu za jedno projeveni, CPM naklady na 1 000
zobrazeni, cenu za osloveni 1 000 uzivatell, ndklady na den a celkové naklady. Zde uvedené
hodnoty byly ziskény z analytického néstroje Facebook Analytics.

Prvni metrikou je pocet zobrazeni, kterd dle spolecnosti Facebook oznacuje kolikrat se
reklamy zobrazily uzivatelim. Nejvyssiho poctu zobrazeni docilila reklama III., a to
5 574krat. Celkové kampan dosahla 17 585 zobrazeni. Dal§im ukazatelem je dosah, ktery
ukazuje pocet uzivatelt, ktefi alesponl jednou reklamu vidéli. Nejvyssi dosah je u reklamy III.
s poctem 4 882 uzivatell. Celkovy dosah reklamy L., IL, IIl. a IV. byl 13 240 uzivatelt.
Naslednym méfitkem jsou vysledky neboli pocet zhlédnuti ¢i klikt. V tomto ohledu byl
zaznamenan nejlepsi vysledek u reklamy III. s poctem shlédnuti 4 343 uzivateld. VSechny
Ctyti reklamy docilily 11 032 vysledkt. V ¢asti organického zhlédnuti reklamni kampané byl
patrny nartst od 11 uZivatelt reklamy I., 29 organickych uZivateld u reklamy II., 31 uZzivatelt
u reklamy III. a nejvice 48 organickych uzivateld, kteti zhlédli reklamu IV. Celkovy pocet
vSech organickych zhlédnuti byl 119. Nejdelsi primérna délka zhlédnuti reklamy byla
evidovana u reklam III. s délkou sledovani 12 sekund. DalSim sledovanym a vyhodnocenym
metrikem byla vysledna mira vyjadiujici procento vysledki, kterych bylo dosazeno ze vSech
77,92 %. Nasleduje srovnani CTR, coZ vyjadiuje urcité procento ptipadl, kdy lidé zhlédli
reklamu a provedli klik. V tomto porovnani ziskala nejvétsi procento klikd reklama IV.
s podilem 4,5 %. Naslednym metrikem je ,,zajem®, ktery vystihuje projeveny zajem ve forme
(to se mi libi, komentarem, sdilenim apod.). I v tomto ptipadé byla dle tabulky 31 vzestupna
tendence od 3 projevenych z4jmua u reklamy I. azZ po 12 projevenych zajmul u reklamy IV.
Vsechna reklamni sdé€leni doséhla zajmu 31 uzivateld. Na reklamu II. reagoval jeden uzivatel
negativnim zajmem.

Nejvyssi pocet zhlédnuti nebo kliknuti z geografického pohledu byl zaznamenan ve
Stredoceském kraji. Uvedeny kraj mél 1 876 zhlédnuti nebo kliknuti, druhy byl Moravsko-
slezsky kraj 1 682 a tieti kraj Jihomoravsky se 1 679 zhlédnutimi nebo kliknutimi.

Ve vsech ctyfech zvetejnénych reklamnich sdéleni byl vyhodnocen jako nejlepsi okruh
uzivateld socialni sité¢ Facebook skupina muzi ve véku 35 az 44 let.

Dalsim metrikem slouzicim k vyhodnoceni reklamni kampan€ spole¢nosti Metrotile je
»akce, kterd vyjadiuje celkovy pocet akci provedenymi uzivateli a jsou pfipisovany reklamni
aktivité. Jde o projeveny zdjem, prokliky ¢i konverze. Nejvétsi pocet akci bylo zjisténo
u reklamy 1V. s vysledkem 4 856 akci. Za celou reklamni kampan bylo docileno 12 564 akci.
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Nasledna komparace je vénovana cené za vysledek, coz vyjadiuje cenu za zhlédnuti nebo
Klik. Z tohoto porovnani vychazi nejniz$i cena za vysledek u reklamy Ill. a IV. s cenou 0,23
K¢. Dalsim méfenou c¢asti je cena za jedno projeveni, coz je primérnd cena za kazdé
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93,47 K¢&. V ohledu celkovych ndkladi na jednotlivou reklamu byla reklama III. nejdrazsi
scenou 1 000 K¢ za tyden a nejlevnéjsi byla reklama 1V. s cenou 280,4 K¢ za tii dny.
Celkové néklady za propagaci ptispévkl a tvorbu ptispévki se vysplhaly na castku 5 980,4
K¢. Vyhodnocenim reklamni kampané se nepotvrdilo tvrzeni z teoretické Casti, Zze
nejvyhodnéjsi a nejefektivnéjsi rozpocet na jeden den zvetfejnéni reklamniho sdéleni je 110
K¢ Mimo zékladniho vyhodnoceni reklamni kampané spole¢nosti Metrotile je pro
zavérecnou praci dilezité zjisténi, zda reklamni kampaii Metrotile na socidlni siti zvysila
povédomi o znacce.

Jak bylo uvedeno v uvodu prace, povédomi o znacce patii mezi zakladni marketingové cile a
je zasadnim predpokladem pro prodej dané znacky. Z pohledu zavérecné prace pro urceni
zvySeni povédomi o znacce Metrotile byl zkouman primérny cas strdveny na strance, pocet
navstév na oficialni webové strance Metrotile a webu internetového portalu Krytiny-stiechy.
Dale byl zjiStovan pocet akci a podle Facebook Analytics mira odhadovaného naristu
vybaveni si zvetfejnéné reklamy. Zkoumanim poctu navstév webové stranky Metrotile
a stranek s produkty Metrotile na internetovém portalu Krytiny-stfechy ptfed zvefejnénim
reklamni kampané a po ukonceni kampan¢ podle tabulky 34, vysla tato zjisténi. PoCet navstév
oficialnich webovych stranek pted zahajenim propagace na Facebooku v obdobi od 15.10 do
23.10. 2018 byl 193.

Po ukonceni reklamni kampan€ mezi 15.11. a 23.11. 2018 se zvysil pocet navstév na 215.
Z uvedeného vyplyva navySeni poc¢tu navstév o 11,4 %. U internetového portalu Krytiny-
sttechy ve stejném obdobi bylo zjiSténo zvySeni poctu nadvstév dle piilohy 34 o Ctyfi, coz
predstavuje 8,9 %.

Z pohledu porovnani ¢asu straveného navstévniky webu Metrotile pied zvetejnénim reklamni
kampang a po ukonceni kampané je podle ptilohy 35. Doslo zde ke zvySeni o 12 sekund. Tato
doba odpovida zvySeni o 9,6 %. Na internetovém portalu Krytiny-stiechy se doba stravena
navs§tévniky webu prodlouzila o 2 sekundy, coZ je o 4,3 %. Naslednym krokem bylo zji§t'eni
vyvoje poctu akei, které, jak bylo jiz uvedeno v ptedchozi ¢asti, vyjadiuje celkovy pocet akci
provedenymi uzivateli socialni sit¢ Facebook a jsou pfipisovany reklamni aktivité. V této
oblasti dle ptilohy 31 byl zjistén narust akci uzivateli Facebooku. U reklamy I. evidujeme
pocet uskuteénénych akci 3 076. Reklama II. zvysila mnozstvi akci o 4 374 a reklama Il1I.
0 4 856. Az reklama IV., ktera byla zaméfena na zvySeni navstévnosti webu, zaznamenala
pocet akci 258. Celkovy pocet akei tak byl 12 564.

Poslednim zkoumanym ukazatelem dané problematiky je mira odhadovaného vybaveni si
reklamy Metrotile, coz je dle Facebooku mira, v jaké by si odhadovany pocet dalSich lidi
vybavil reklamu Metrotile, kdyby byl na ni dotazan do dvou dni. V tomto ohledu je
odhadovany pocet uzivatelli Facebooku u reklamy I. 350. Tento pocet odpovida 12,97 %
zhlédnuti reklamy 1. U reklamy II. je odhadovany pocet 450 uzivateld, coz je 11,5 %
zhlédnuti reklamy II. a u reklamy III. je to 450 odhadovanych uzivatell, ktefi predstavuji
10,36 % zhlédnuti.

Z uvedenych zjisténi lze vyvodit, Ze realizovana reklamni kampan spole¢nosti Metrotile na
socialni siti Facebook méla pozitivni vliv na zvySeni povédomi o znacce Metrotile.
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Mimo zjistovani, zda doslo pisobenim reklamni kampané spole¢nosti Metrotile ke zvySeni
povédomi o znacce Metrotile, je otdzkou, zda je to i po strance nakladi pro uvedenou
spole¢nost vyhodné. Z tohoto pohledu prace komparovala néklady spojené se ziskanim
navstévnikili na vystave, propagaci na internetovém portalu Krytiny-stiechy nebo reklamni
kampani na socialni siti Facebook. Porovnavanymi kritérii byly podle pfilohy 33 pocet
zhlédnuti reklamni kampang, unikatni navs§tévnost na webové strance internetového portalu
Krytiny-stiechy a pocet navstévniki vystavy Praha 2018. Komparovany byly naklady na
jedno zhlédnuti, jednu unikatni navstévu a jednoho ucastnika vystavy. Tak, jak dokladuje
ptiloha 33, z pohledu ziskani povédomi o znacce byla ekonomicky nejvyhodnéjsi reklama na
Facebooku s nakladem 1,84 K¢ na jedno zhlédnuti. Druhou nejvyhodnéjsi byla shledana
propagace na vystaveé Stfechy Praha, kde vSak neni mozné potvrdit, Ze vSichni navstévnici
vystavy navstivili stanek spolecnosti Metrotile. Jako nejméné ekonomicky vyhodnou se
projevila propagace produktti spolecnosti Metrotile na internetovém portalu Krytiny-stiechy.
Na zavér vyhodnoceni dosazenych vysledkl bylo zjistovano, kterd ze zvetejnénych reklam 1.,
[, 1. a V. dosahla nejlepsich vysledkd. Usp&snost mezi propagovanymi piispévky byla
urcena pomoci A/B testovani.

Testovani tak, jak bylo uvedeno v metodické ¢asti prace, bylo provedeno porovnavanim
reklamy I. k reklamé¢ II viz ptiloha 39., reklamy Il. k reklamé¢ III. dle ptilohy 40, a reklamy I11.
k reklam¢& IV podle ptilohy 41. Testovani bylo uskute¢néno u osmnacti vybranych metrik.
Z provedeného A/B testovani bylo tedy zjisténo, ze reklama III. dosahla nejlepSich vysledkii.
Vyhodnoceni jednotlivych reklam I., IL, III., a IV. Vedlo ke zjisténi, ktera z uvedenych

vvvvvvvvvvv
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4.7.avér

Jak bylo uvedeno v avodu bakalaiské prace, marketing patii k zdkladnim kamentim obchodu
a podnikani. Marketing neni jen reklama a propagace, marketing je i souhrnny soubor
¢innosti, které napomahaji k uspokojovani potieb zakaznika a vytvareni firemniho zisku.
Hlavnim cilem bakalafské prace bylo formulovat doporuceni, ktera povedou ke zvySeni
povédomi o znacce Metrotile pusobenim reklamnich aktivit na sociadlni siti Facebook.
Kone¢nym ucelem je kompenzovat propad obratu na spotfebnim trhu ze strany koncovych
zakaznikd. Dil¢im cilem bylo pro spole¢nost Metrotile navrhnout, vytvofit a realizovat
reklamni kampai na socialni siti Facebook a komparovat vynalozené néklady mezi reklamni
kampani na Facebooku, propagaci na internetovém portalu Krytiny-stfechy a vystavou
Stfechy Praha 2018.

Spole¢nost Metrotile Cz, s.r.0., je dcefinou spole¢nosti Metrotile CE, s.r.o. 8 ma obchodni
zastoupeni produktti Metrotile v Ceské republice a Slovenské republice. Hlavni &innosti
spole¢nosti je prodej unikétnich designti ocelovych stfe$nich krytin s kamennym granulatem.
Metrotile ptisobi na ¢eském trhu od roku 2007.

Ucel spoleénosti Metrotile je formulovan tak, ze pomaha lidem zakryvat jejich stfechy, a tim
chranit jejich hodnoty a vytvaret pohodu jejich domova.

Cilem spole¢nosti je vytvorit moderni a prosperujici spolecnost, kde zaméstnanci budou
nachdzet radost z prace a moznosti rozvijet své schopnosti.

Zakladnim zdrojem informaci o spole¢nosti Metrotile bylo kvalitativni dotazovani formou
semistrukturovaného rozhovoru s vykonnym feditelem panem Ing. Orolinem. Zjisténé
informace pak souzily K vybéru vhodného média pro propagaci spole¢nosti. Mimo vybéru
média slouzily ke zjisténi cilti reklamni kampang, jejiho zacileni a rozpoctu. Z poskytnutych
udajii vykonnym feditelem spole¢nosti bylo zjisténo, Ze spolecnost je prodejcem a vyrobcem
maloformatovych plechovych krytin, ktery ma podil na trhu cca 10 %. Zakladem prodeje je
spoluprace s obchodnimi a montaZnimi partnery, ktefi tvofi vice jak devadesat procent obratu
firmy. Spole¢nost dle zjiSténych informaci eviduje niz$i poptdvku ze strany konecnych
zakazniki a silici tlak konkurence. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti pak byla vytvotfena
SWOT analyza jako vychodisko pro pfipravu a tvorbu marketingové aktivity. Hlavnim cilem
reklamni kampané mélo byt zvySeni povédomi o spole€nosti Metrotile a jejich produktech.
Zakladni atributy pro vytvofeni marketingové kampané byla cena do 6 tisic korun,
celorepublikovd plisobnost a moznost méfeni zdjmu o reklamni kampan. Z dodanych
informaci byla jako nositel reklamniho sdéleni vybrana socialni sit’ Facebook.

Po vyhodnoceni vSech zji$téni a potieb spolecnosti Metrotile bylo rozhodnuto o vytvofeni
Ctyt samostatnych reklamnich sd€leni zaméfenych na zvySeni povédomi o znacce Metrotile.
Ke zvySeni povédomi o znacce byly pouzity nejzajimavejSi nové krytiny se zakrytym
kotvenim mTz a Lz Klip. Tteti reklama byla zaméfena na ziskani sdileni za poskytnutou slevu
25 % na krytiny Metrotile. Ctvrtd reklama byla orientovéna na presvéd&eni uzivatelil sité
Facebook k ,,prokliku‘ na oficidlni webové stranky Metrotile. Jednotlivé reklamni spoty byly
zvetejnény jako propagovany priispévek ve formé rotujicich obrazkd. Aby bylo mozné
nasledné jednotlivé reklamy testovat podle vysledkti a chovani uzivatelt, kazdy reklamni
ptispévek byl sjinymi obrazky, jinou délkou sdéleni a jinym zaméfenim. Propagované
ptispévky oznacenymi jako reklama I., II. a III. byly zvetejnény na sedm dni. Reklama IV. se
zaméfenim na ziskani ,,prokliku®“ na webové stranky Metrotile byla zvefejnéna tfi dny.
Primarnimi sledovanymi hodnotami reklamni kampané byly pocet zobrazeni, dosah, pocet
zhlédnuti nebo kliki, aspeésnost neboli vyslednou miru v %, z4jem, tzemni celky s nejvetSim
poctem zhlédnuti, nejlepsi okruh uzivatelt, nadklady na jedno zhlédnuti nebo klik, cenu za
vysledek, cenu za jedno projeveni, CPM néaklady na 1 000 zobrazeni, cenu za osloveni 1 000
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uzivatelii, ndklady na den a celkové néklady. Uvedené metriky byly sledovany od prvniho dne
zvetejnéni a jako nastroj pro ziskani aktudlnich dat slouzil systém Facebook Analytics.

Po ukonceni reklamni kampané byly jednotlivé reklamy vyhodnoceny dle uvedenych
a sledovanych kritérii samostatn¢, a nakonec i jako celek. Ziskané tdaje se pak staly
zakladem pro vyhodnocovani dosazenych hodnot a naslednou komparaci mezi samotnymi
reklamami. K vyhodnoceni reakci uzivateld na jednotlivé reklamy a zjisténi reklamy
snejlepsimi  vysledky byla pouzita metoda A/B testovani. Uvedenou metodou byly
porovnavany vsSechny Ctyii zvefejnéné reklamy v osmndcti riznych metrikdch. Z uvedené
spolecnosti Metrotile pozadovana sdileni.

Jednim z hlavnich ukoll vyhodnoceni reklamni kampané spolec¢nosti Metrotile na socialni siti
Facebook bylo zkoumani, zda reklamni aktivity mély kladny vliv na zvysSeni vSeobecného
povédomi o znacce Metrotile. Ze zjisténi uvedenych v predchozi ¢asti 3.4, Ize vyhodnotit, ze
realizovana reklamni kampan spolecnosti Metrotile na socialni siti Facebook méla pozitivni
vliv na zvysSeni povédomi o znacce Metrotile.

Dilé¢im cilem bylo vyhodnotit ucelnost vynalozenych nakladii reklamnich aktivit na
Facebooku, internetovém portalu Krytiny-sttechy a vystavé Stfechy Praha 2018. Z tohoto
divodu byly komparovany néklady spojené se ziskdnim navs§tévniki na vystavé Stiechy
Praha 2018, ndklady na propagaci produktii Metrotile na internetovém portalu Krytiny-
sttechy a cena spojend s reklamni kampani na socialni siti Facebook. Z pohledu nakladi na
ziskani povédomi o znacce byla ekonomicky nejvyhodnéjsi reklama na Facebooku
s nakladem 1,84 K¢ na jedno zhlédnuti. Druhou ekonomicky nejvyhodnéjsi byla dle vysledkt
ucast na vystavé Stiechy Praha 2018, kde vSak nebylo mozné dolozit, ze vSichni navstévnici
vystavy navstivili stanek spole€nosti Metrotile. Jako nejméné ekonomicky vyhodnou byla
zjisténa propagace spolecnosti Metrotile a jejich produktti na internetovém portalu Krytiny-
stiechy.

S vytvofenim doporuceni pro spolecnost Metrotile souvisi urCeni, kterd z realizovanych
reklamnich sdéleni dosdhla nejlepSich vysledkl. Z tohoto pohledu byla A/B testovanim
urcena reklama III. VSechna nasledna doporuceni vychdzi ze zjiSténi z teoretické Casti prace
a z udajii ziskanych komparaci a vyhodnocovanim reklamni kampané spole¢nosti Metrotile
na socialni siti Facebook.

Doporuéeni

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace, z pohledu firem je socialni sit’ Facebook unikatnim
nastrojem pro komunikaci se stavajicimi i budoucimi zdkazniky a mimotfadnym néstrojem pro
reklamni aktivity. Spolu s pomérné nizkymi néklady na vytvofeni a propagovani reklamniho
sdéleni byla uvedena sit’ vyhodnocena jako piinosna k podpofe a rozSifeni vSeobecného
povédomi znacky Metrotile.

Jak bylo identifikovano v teoretické Casti prace, pro vytvofeni uspéSného marketingu na
socialnich sitich nesta¢i jen ,,propagovat pfispévek®, naopak je nutné nalezeni idealniho
zakaznika pro danou spole€nost, pfivedeni zdkaznika napt. na web. stranky, FB stranku atd.,
zde ho presvédCit o pozoruhodnosti produktu, eliminaci nakupni pochybnosti, vyzvani ke
koupi, uzavieni obchodu a udrzeni si zdkaznika. Cely tento komplex ¢innosti neni mozné
nahradit jedinou reklamou, jde totiz o pokracujici proces cilené segmentace trhu
a positioningu znacky. Z uvedeného vyplyva doporuceni pokraovat v zapocaté Cinnosti
vybranim nejlepsi reklamy a testovanim docilit jejiho vylepSeni.

Po urceni reklamy s nejlepSim vysledkem je doporucené hledat dle vytycenych cili vhodné
objekty pro testovani. Zvolené objekty je potfebné nasledné testovat na nové reklamni
kampani, ktera mize vychazet z reklamy III. Uvedenymi objekty ur€enymi pro testovani jsou
titulky, slogan, klicova slova, text reklamy, obrazky, videa a tlacitka pfifazena
k propagovanému piispévku. Testovanim reakci uzivatell na zmény by mélo vézt k docileni
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lep§iho pfijimani reklamniho sdéleni a ziskdni vétSitho zajmu ze strany uzivatelt sité
Facebook. Testovani lze vyhodnocovat napt. A/B testovanim nebo za pfispéni testovaciho
programu na Facebooku.

Jako ptiklady pro testovani reakci uzivatel napt. jsou:

- reakce na zménu sloganu nebo klicového textu;

- nejlepsi reakce na délku trvani reklamy;

- mnozstvi textu, velikost textu, barvy textu;

- jak uzivatelé reaguji na pocet obrazku, délku videa,;
- zda a jaké ,,tlacitko ma vliv na pozitivni reakce

Pfi testovani je vhodnéjsi investovat mensi Castky a pravidelné vyhodnocovat a analyzovat
dosazené vysledky. Nasledné dulezit¢ doporuceni pro spolecnost Metrotile se vztahuje na
zlepSeni vybéru cilové skupiny. Ke stanoveni potfebného zacileni je dilezité podrobnéji
analyzovat existujici kone¢né zékazniky tak, aby to pfispélo k vytvoreni skupiny vhodné pro
zacileni reklamy. Ke kvalitnimu vybéru Ize piispét i ziskanim novych kontaktd s vyuzitim
formuléafe Facebookovych reklam. DalSim doporucenim je nastaveni Google Analytics tak,
aby bylo mozné zjiStovat u piichozich navstévniki webu kdo jsou a odkud ptichdzeji.
Naslednou moznosti pro zkvalitnéni zacileni reklamy je vytvofeni seznamu podobnych
profili dle databaze zdkaznikli Metrotile, podle které Facebook vytvofi seznam uzivateld
s podobnymi profily. Hlavnim méfitkem se pak stane navstévnost webové stranky a moznost
vyuziti e-mailingu.

Doporuceni tvofi i vhodné nastavit konverze tak, aby Facebook preferoval zobrazovani
reklam lidem s vétsi pravdépodobnosti uvedené konverze. Dale je ptihodné zacilit reklamu na
uzivatele s vysSi podobnosti ke stavajicim zakaznikim firmy. Spole¢nost Metrotile by méla
pomoci méfeni konverzi zjistovat pocet lidi, kteti navstivili webovou stranku diky reklamné
na Facebooku a vyuzit ziskané informace k tzv. remarketingu.

Pii propagovani ptispévku je ptiznivéjsi vyuzit kampané “Projeveny zdjem®, ktery skyta Sirsi
a lepSi moznosti nastaveni. Doporucenim je 1 sledovat a zvySovat skore relevantnosti.

Dale je vhodné pokracovat ve zvefejiiovani zajimavych a aktudlnich udélosti spojenych
s firmou Metrotile a navazat komunikaci s uzivateli Faceboku na své Facebookové strance.
Dulezité je 1 ziskat a oslovit potencionalni zdkazniky napt. z vystav, z byvalych i soucasnych
zakaznikd a obchodnich partnerdi, a rozsifit si tak okruh uzivateli stranky Metrotile na
Facebooku. Ugelem je ziskat co nejvice lidi, kteii maji o Metrotile zajem. Pro zvy3eni zajmu
znacku Metrotile je vhodné povzbudit uzivatele Facebooku k ,,akci* ptipadnou slevou, nebo
nabidkou na cenovy navrh zdarma atd. Pii propagaci na Facebooku je doporuc¢enim byt
originalni a vyuzivat faktoru konkurencnich vyhod, jakou je originalita, kvalita, jedine¢ny
design atd.
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Prilohy:

Pfiloha 1 Struktura vedeni spole¢nosti Metrotile

Vedeni
Metrotile CE, s.r.o.

Metrotile CE,
S.r.o.

Metrotile
Cz,s.r.o.

Prodejci CE, ,
[ S.r.0. pro Obchodni

Technicky Feditel
Ekonomicky Feditel

Sklad a v
vyroba Slovenskou partneii v CR

republiku

Zdroj: rozhovor s vykonnym feditelem spole¢nosti Metrotile, vlastni Giprava

Ptiloha 2 Semistrukturovany rozhovor s vykonnym feditelem Metrotile CE, s.r.o.

Zapis z rozhovoru s vykonnym feditelem spole¢nosti Metrotile CE, s.r.o.

Otazka 1 Historie spole¢nosti Metrotile

Metrotile je celosvétova skupina firem, kterych materska spolecnost je Ross Corporation na
Noveém Zélandu a byla zaloZend v roce 1952. Koncem sedesatych let minulého stoleti ziskala
spolecnost Ross Roofing povéreni na montaz ocelovych krytin s kamennym granulatem.
Spolecnost Metrotile Novy Zéland Ltd. Se pripojila ke spolecnosti Ross Roofing v roce 1989 a
zapocala s vyrobou lisované ocelové tasky s kamennym granuldatem a prestiikané barvou.
Poté vroce 1997 spolecnost expandovala do Evropy a v roce 2000, zacala vyrabét svoje
produkty v Severmi Americe. V roce 2006 se pak spolecnost Metrotile CE, s.r.o., stala
oficialnim a vyhradnim distributorem produktii Metrotile pro Slovenskou republiku. V roce
2007 spolecnost Metrotile CE, s.r.o. zaloZila svoji dceFinou spolecnost Metrotile Cz, s.r.0. za
ucelem prodeje krytin Metrotile na ceském trhu.

Jaka je soucasnost Metrotile?

V soucasné dobé spolecnost Metrotile nemd v Ceské republice Zadného zaméstnance a prodej
a servis pro zajisténi obchodnich pripadii zajistuji pouze obchodni partneri. N CR si
spolecnost Metrotile Cz, s.r.o. udrzuje cca 10 % podil na trhu s krytinami s kamennym
granuldatem. Podle naseho telefonického Setreni si udrzuje spolecnost S podil 30 %,
spolecnost E ma cca 18 % podil, spolecnost G ma podil na trhu 10 %, Spolecnost | 8 %,
konkurent D 6 %, spolecnost L 5 % a ostatni 13 %.

Jaka je struktura Vasich zakazniki Metrotile Cz, s.r.0?

Za poslednich pét let se sniZuje prodej konecnym zdakaznikum. V roce 2013 cinil podil prodeje
konecnym zakaznikim 13 %, v roce 2014 12 %, v roce 2015 11 %, v roce 2016 uz jen 8 %, a
loniském roce tvoril podil konecnych zdkaznikit na prodeji nasi spolecnosti 5 %.

Jaké je portfolio Vasich produktia

Dominantni cast naseho portfolia produktii tvori zejména maloformatové krytiny s kamennym
granuldatem, které mohou byt se zakrytym kotvenim a s nezakrytym kotvenim. Dale
maloformatové krytiny s lakoplatovou povrchovou upravou, drazkované a podélné tvarované
krytiny a okapovy systéem Rolkap.



Znate svij podil na trhu?

Na zakladeé vzdajemné vymény informaci o prodeji jsme byly schopni vyhodnotit pribliznou
velikost trhu a nas podil na trhu. Nas podil se dlouhodobe pohybuje kolem hranice 10 %.
Naproti tomu nds podil na Slovenském trhu je dominantni s podilem kolem 50 %.

Znate Vasi konkurenci?

Nasi konkurenci mame pomérne dobre zmapovanou. Lidrem trhu je spolecnost S, ktera ma
tretinovy podil je i marketingove nejvice aktivni. Druhou nejsilnéjsi spolecnosti je spolecnost
E s 18 %. Stejny podil, tedy 10 % jako spolecnost Metrotile ma vyrobce G, ndsleduje
spolecnost I s podilem 8 % na trhu, dadle spolecnost D ktera ma 6 % podil a na konec
spolecnost L s podilem na trhu 5 %. Zbytek trhu drzi nékolik mensich spolecnosti, s podilem
kolem 13 % trhu s krytinami s kamennym granulatem.

Jak jste na tom v porovnani cen s konkurenci?

Spolecnosti naseho prizkumu trhu, nabizi jeden kus krytiny s kamennym granuldtem
nejlevnéji viz priloha spolecnost S. Ta mad zakladni cenikovou cenu 399,-Kc/ks. Druhou
Jiz vyrazné vyssi tj.479,-K¢. Oproti tomu spolecnost G prezentuje svoji cenu 489,-Kc/ks.
Firma [ udava 496,-Kc/ks, spolecnost D 476,-Kc/ks a spolecnost L uvadi svoji cenikovou cenu
469,-Kc/ks

Jak by vypadalo srovnani portfolia krytin Vasi spole¢nosti s konkurenci?

V oblasti maloformdtovych krytin s kamennym granuldtem mad konkurence kromé jedné
spolecnosti jen jeden az tri riuzné designy, jedna konkurencni firma ma pét rozdilnych
designii, nase spolecnost ma dvandct. Z téchto druhii jsou pak ctyri, které nemaji v CR
konkurenci, protoze takovy typ krytiny nemd Zdadna spolecnost v CR v nabidce.

Jak distribuujete své krytiny?

Pri porovnani distribucnich clankii a cest vyplyva, Ze nékteré spolecnosti maji pro distribuci
svych produktii viastni dopravni kapacity s mechanickou manipulaci. Ostatni konkurencni
spolecnosti si prepravni sluzby musi najimat. Tato diference tak zvyrazinuje rozdil v kvalité
poskytovanych sluzeb dovozu materidlu primo na misto stavby. Mezi spolecnosti s viastni
dopravou se radi spolecnost S, E, I a L, zbylé spolecnosti nemohou nabidnout zakazniku
prepravu objednaného zbozi s mechanickou manipulaci.

Jakym zpiisobem zajiSt'ujete marketingové marketing?

Nase marketingové aktivity se dlouhodobé zaméruji na ucast na vystave Strechy Praha jednou
za dva roky a prezentaci produktit Metrotile na internetovém portalu Krytiny-strechy, ktery je
zaméreny na prodej a poradenstvi vSech druhii krytin a doplnkii ke strecham.

V letosnim roce se poprvé spolecnost Metrotile spojila se svym obchodnim partnerem
spolecnosti OBB pro prezentaci Metrotile na vystavé Infoterma Ostrava 2018.

Mimo tyto aktivity poradame nepravidelna skoleni montaznich firem. Dadle informujeme své
zdkazniky o novinkdach a novych krytinach pomoci emailovych sdéleni. Pro vlastni propagaci
vyuzivame i pomeérné zajimave vytvorené webové stranky.

Jak byste hodnotil ucast na vystavé Stirechy Praha 2018 (naklady a prinos)

Posledni uvedend vystava z letosniho roku, byla nami hodnocend zdrzenlive. Z ohledu na
novinky z nasi profese neprinesla nic nového. Zdajem odborné verejnosti nebyl od predchozich
let vétst a co se tyce laické verejnosti, byl zajem spise mensi. Z uvedené vystavy by se mohli
realizovat nékteré projekty, proto se dnes jesté nedd vystava hodnotit po financni strdance.
Naklady na vystavu dosahli vyse 45.000 K¢ a navstévnost dle poradatelii byla 200000
navstévniku.

Co byste mi i‘ekl k VaSemu vyuziti Facebooku?

Firemni Facebookovy profil jsme zaloZily az v pribéhu letosniho roku 2018. Hlavni
myslenkou zalozeni profilu bylo zviditelnit uvedenou spolecnost, rozsirit komunikaci
S potencionalnimi i stavajicimi zakazniky spolecnosti, zvysit vSeobecné poveédomi o znacce
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Metrotile a navysit poptavku po produktech Metrotile ze strany konecnych zdkaznikii. Profil
obsahuje zejména jednotlivé produkty, které jsou rozdeleny podle typu materialu, kotveni
nebo pouziti. Produkty jsou uvedeny v jednotlivych oddilech.

Jak byste charakterizoval Vase oficialni webové stranky?

Nase webové stranky jsou ve své podstaté zajimavou vykladni skiini nasi spolecnosti,
produktit a uznanihodnych realizaci staveb. Podle mého ndzoru, na nasich webovych
strankdch najdou zajemci vsechny podstatné informace ke vsem krytinam. Diilezité informace
o vlastnostech nasich produkti i montazni detaily.

Dokazal byste charakterizovat silné a slabé stranky spole¢nosti Metrotile?

Z mého pohledu bych za silné stranky povazoval Siroké portfolio stfeSnich krytin, originalni
typy Kkrytin s kamennym granulatem, bezkonkurené¢ni nabidka krytin s kamennym granulatem.
Dalsi silnou strankou nasi spolecnosti je moznost vyrobit krytinu Lz Klip pfimo na misté
stavby v jakékoliv délce. Co se tyka slabych stranek nasi spolecnosti, tak zde bych uvedl
dopravu krytin na misto stavby bez mechanické manipulace, marketing, kterému nevénujeme
tak velkou pozornost a stim i spojena mala znalost nasich krytin u laické vefejnosti. U
nekterych krytin v uréitych obdobich se potykdme s omezenymi vyrobnimi kapacitami a
v poslednich dvou letech i se zdrazujicimi Se vstupnimi cenami a nasledn¢ i prodejnimi
cenami produkta.

Jak byste nastinil moZné prileZitosti a hrozby Vasi spole¢nosti?

V poslednich nékolika letech se vyrazné zvysuje mnozstvi konkurencnich firmem, nebo
stavajici konkurence, kterd rozsiruje svoje portfolio vyrobkii, které zasahuji do naseho
portfolia. Ddle se pomérné omezuje pocet dodavatelii potrebnych materialii. Po nékolika
letech se opét projevuje zvysena platebni nekdazen odberatelii. Jako moznou hrozbu je mozné
povazovat i zvysujici se ceny vstupii kterymi jsou mimo jiné ocel a hlinik.

Jako prileZitost vnimam stale neutuchajici poptavku po rekonstrukcich, pro které jsou vhodné
I Nnase krytiny. Dalsi priznivou moznosti je stald expanzni politika vyrobce, ktery zaméruje i na
soucasnou konkurenci.

Utastni se spole¢nost Metrotile néjakych charitativnich akei?

Ne spolecnost Metrotile se doposud nezucastnila Zadné verejné charitativni akce.
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Ptiloha 3 Ukazka z oficialnich webovych stranek spole¢nosti Metrotile CE, s.r.0. a Cz, s.r.o.

&
mcl'o.ilc UVoD » PRODUKTY » GALERIA~  OBCHOD * 0 V( ON = PRE PARTNEROV

stresné krytiny

0 e

Prehrét pozdéji ~ Sdilet

VYBERTE Sl.... ale predtym zvazte dva najdolezitejSie aspekty ocefovych krytin:

1. OCHRANNE POVLAKY pre krasu a dihii Zivotnost.
2. SYSTEM MONTAZE pre spofahlivost nezatecenia a dihi zivotnost.

Zdroj: Webové stranky spole¢nosti Metrotile, vlastni Giprava
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Priloha 4 Podil konecnych zakazniki na prodeji spolecnosti Metrotile podle véku

Vék/ Rok 2013 2014 2015 2016 2017
20-35 5% 8 % 6 % 9% 11 %
35-50 86 % 84 % 91 % 81 % 84 %
50 a vice 9% 8 % 3% 10 % 5%

Zdroj: Semistrukturovany rozhovor s vykonnym feditelem spolecnosti Metrotile, vlastni Gprava

Priloha 5 Podil kone¢nych zakaznikli na prodeji spole¢nosti Metrotile podle pohlavi

Pohlavi/ Rok 2013 2014 2015 2016 2017
Zena 2% 2% 4% 3% 5%
Muz 98 % 98 % 96 % 97 % 95 %

Zdroj: Semistrukturovany rozhovor s vykonnym feditelem Metrotile

Ptiloha 6 PouZzivani socidlnich siti pro podnikani malych a stfednich podnikatelll v %

Socialni sit’ Podil znalosti a uzivani sité
Facebook 75 %
Instagram 30 %
LinkedIn 28 %
YouTube 20 %
Twiter 11 %
Jina 23 %

Zdroj: AMSP, vlastni Giprava




Ptiloha 7 Vyuzivani online technologii pro podnikani malych a stfednich firem

Marketingové nastroje VvV CR Metrotile
Webové stranky 85 % ano
E-mail 81 % ano
Socialni média 63 % ano
Mapy 49 % jen na Slovensku
Katalogy firem 44 % ne
Optimalizace na vyhledavacich 38 % ne
Reklamni sité 32 % ne
E-shop 28 % ne
Interové srovnavace 27 % ne
Affiliate marketing 15 % ne
Zdroj: AMPS, Vlastni Gprava
Piiloha 8 Vyuziti socialnich siti pro podnikéni malych a stiednich firem v CR
Malé a stiredni podniky v CR Metrotile

Facebook 75 % ano
Instagram 30 % ne
LinkedIn 21 % ne
YouTube 20 % ne
Twiter 11 % ne

Jiné nebo Zadné 23 % ne

Zdroj: AMPS, Vlastni uprava
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Ptiloha 9 Analyza navstévnosti oficidlnich webovych stranek Metrotile

[Stranka

2. [sk/produkty

/sk/produkty/krytiny-mtn-s-nezakrytym-upe
vnenim-kg/metroskridla

/sk/produkty/krytiny-mtn-s-nezakrytym-upe
vnenim-kg/metrosindel

5. /sk/kontakty/kontaki

6. /sk/kontakty/team-metrotile-ce-s1-0

7 /sk/produkty/krytiny-mtn-s-nezakrytym-upe
* vnenim-kg/metroroman

8. /sk/galeriamap

0 /sk/produkty/krytiny-so-zakrytym-upevneni
" mkg

0 /sk/produkty/krytiny-mtn-s-nezakrytym-upe
" nenim-kg/metroclassic

Zobrazenia
stranky

21276
%z celkove)

hodnoty metriky:
100,00%

(21276)

4749
(232%)

1332
(626%)

1016
(78%

176
(365%)

647
(304%)

623
(293%)

565
(266%)

560
(263%)

549
(258%)

545
(256%)

Jedinecné
zobrazenia
stranky

14835

%7 celkove)

hodnoty metriky:
100,00%

(1483)

3332
(1246%)

062
(446%)

087
463%)

523
(353%)

531
(350%)

455
(307%)

354
(239%)

43
(285%)

309
(222%)

361
(243%)

Priem. ¢as
na stranke

00:01:22
Priem. na

7obrazenie;
00:01:22

(000%)

00:01:29

00:00:26

00:01:51

00:01:42

00:01:34

00:00:32

00:01:21

00:02:17

00:00:46

00:01:02

Vstupy

5039

%z celkove]
hodnoty metriky:
10000%

(5039)

3181
(6313%)

M
(107%)

80
(1,59%)

73
(145%)

87
(173%)

43
(085%)

3]
(073%)

2
(103%)

20
(040%)

53
(1,05%)

Miera
okamgitjch
odchodov

3910%
Priem. na

zobrazenie:
910%

(000%)

B17%

207%

6125%

7397%

58,62 %

3256%

5405%

67.31%

4500%

7925%

% odchodov | Hodnota stranky
23,68 % 0,00UsD
Priem. na %z celkove)

zobrazenie; | hodnoty metriky:
2368% 000%
(000%) (000USD)
0 0,00USD
2750% p
0 0,000SD

6,53 % 0%
0 0,00USD
27776% P
0 0,00USD
2530% p
; 000USD
3187% 0
0 0,00USD
1348% 0%
; 000USD
1788 % P
0 0,000SD

3411 % 0%
0 0,00USD
10,93 % 0%
0 0,00USD
18,72°% 0%

Riadky 1- 102 365

Zdroj: Google analytics navstévnost produktid Metrotile na strankach portalu Krytiny stfechy
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Ptiloha 10 Analyza navstévnosti stranek Metrotile na internetovém portalu Krytiny Stiechy

L Tyto tdaje byly filtrovany pomoci nasledujiciho virazu fittru: metrotile

+ | Unikatni . Mira

: Zobrazeni . Pram. doba - Procento  Hodnota

franka stranek ;;:E:: n nastrance Vstupy :ﬁ;ﬁ:?m odchodd  stranky
2142 1071 00:00.47 357 21,73% 1620% 0,00US$
Podil | Podilzcelkuv | Prim. pro Podil Prim.pro | Prim. pro Podil
zcelkuv % wybérdat | zcelkuv Vjbérdat | vjbérdat | zcelkuv
012% 012% 000047 % BT% BB %
(1808760) | (205866)  (078%)  008%  (2576%)  (3061%)  000%
(422296) (0,00USS)
, [katalog/plechove-skladane-krytiny/plechove-imitace-taskovych-krytin/met 568 261 00 93 y o 000USS
1 rotile/ (2652%) (2437% 000023 (2605%) 1398%  827% (000%)
/katalog/plechove-skladane-krytiny/tvarovane-plechove-sablony/metrotile- 235 108 - 65 5 o 000USS
2 steeler/657533-steeler-klip-panel-p.htm (1097%) (1008%) 0T (1821%) 2073%  2468% (000%)
/katalog/plechove-skladane-krytiny/plechove-imitace-taskovych-krytin/met 233 123 - 76 5 o 000US8
d rotile/657220-metro-sindel-s-p himl (1088%) (148%) 000133 2129%) DET% 6% (000%)
Ikatalog/plechove-skladane-krytiny/tvarovane-plechove-sablony/metrotile- 227 119 00): 20 9 5 0,00USS
K steeler/ (10,60%) (111% 000030 (560% 000% - 837% 000%)
/katalog/plechove-skladane-krytiny/plechove-imitace-taskovych-krytin/met 139 9 - 26 5 o 000USS
g rotile/679012-metro-sindel-n-p.hitm (649%) (644%) 00014 (728%) 2308%  2300% (00%)
/katalog/plechove-skladane-krytiny/plechove-imitace-taskovych-krytin/met 119 62 . 9 o 12000 000USS
b rotile/678976-metrosindel-mini-p.html (556%) (679%) 0000:36 (252%) 3333% 1UD% (000%)
/katalog/plechove-skladane-krytiny/plechove-imitace-taskovych-krytin/met 90 18 e 13 5 o 000USS
’ rotile/657222-metro-classic-p.him| (420% (448%) 000031 (364%) 0% 2200% (000%)
/katalog/plechove-skladane-krytiny/plechove-imitace-taskovych-krytin/met 87 35 e 12 o 17940 0,00USS
b rotile/657223-metro-fustik-s-p.html (406%) (327%) 000032 (336%) 000%  1724% (000%)
0 /katalog/plechove-skladane-krytiny/plechove-imitace-taskovych-krytin/met 83 7 000119 9 000% 13954 0,00 U8S
" 1otile/657532-steeler-ocelova-taska-s-lakoplastem-p.html (387%) (439%) o (252%) SRR 000w)
/katalog/plechove-skladane-krytiny/plechove-imitace-taskovych-krytin/met 69 38 - 8 o 17100 0,00USS
0 rotile/657221-metro-foman-p.im| (322%) (355%) 000730 (204%) 1250%  1739% (000%)

Zdroj: Google analytics, navstévnost produkti Metrotile na strankach Krytiny stfechy
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Piiloha 11 Fotografie krytin mTz Panel, Slate, Rock, Sindel, MiniSindel a Lz Klip
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Zdroj: webové stranky spolecnosti Metrotile

Priloha 12 Predni strana iétu na Facebooku spolecnosti Metrotile
n Metrotile Cechy a Morava Q i Milan  Hiavnistranka  Hledat pratele

Stranka  Dorucené zpravy ~ Upozoméni  Pfehledy  Nastroje prozv... Nastaveni ~ Napovéda *

‘ & Zménit Gvodni fotku

stresni krytiny

Milan Krivanek

. X obchodni partner
Metrotile Cechy a ;
Morava +420 739 8]3 892
Vytvorit obchodsever@metrotile.cz
@uzivatelshe jmono www.metrofile.cz
stranky
Hlavni stranka Wb Tosemilibi | 3 Sledovat | A Sdilet Poslat e-mail /
Prispévky
Hodnoceni # Vytoritprispévek  @(Zive T uddlost ) Nabidka & réce Vyzvéte pratele, aby vasi strance dali To se mi libi

Zobrazit talel 0 stranky s vic nez 10 fanousky je v&tsi zajem.
v Zobrazit dalSi
ev Napiste prispévek... ‘
9/10 To se mi libi
ttps;//www.facebook.com/347223745773783/photos/p A9405072775T750/494050727757750/ __-—————-®

Zdroj: Facebookova stranka Metrotile Cechy a Morava




Ptiloha 13 Potvrzeni o schvaleni reklamy I. Metrotile

Vase reklama byla schvalena

E-mail jsme vyhodnotili jako hromadné reklamni sdéleni.

ﬁ Vase reklama byla schvalena

Vase reklama byla schvalena a brzo by méla zagit byt dorugovana. Kliknutim na nazev reklamy dole ji miiZete
spravovat nebo zobrazit jeji UspéSnost.

Nasledujici reklama byla schvalena (1)

—
lilc Prispévek: ,,Originain...
i krytiny

Zdroj: emailova adresa, sprava od Facebook

Ptiloha 14 Zakladni vyhodnoceni reklamy I. (osloveni, pocet zhlédnuti, vyslednd mira, zajem a
navstévnost FB stranek)

Parametr 1 den 1 tyden
Osloveni lidé 586 4045
Pocet zhlédnuti 10 s. 391 2698
Vysledna mira (podil osloveni 66,72 % 75,93 %
k zhlédnuti)

Zajem 2 3
Navstévnost FB stranek 30 239

Zdroj: Facebookova stranka Metrotile, piehledy, vlastni Giprava

Piiloha 15 Demografické vyhodnoceni reklamy I. podle pohlavi (Zeny/muzi)

25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Celkové
Zeny | 5% 13,6 % 9,1 % 7 % 0 30%
Muzi| 17 % 35 % 16,9 % 0,8 % 0 70 %

Zdroj: Facebookova stranka Metrotile, piehledy, vlastni tprava

Pfiloha 16 Vyhodnoceni sledovanosti reklamy I. (pocet zhlédnuti, naklady na jedno zhlédnuti, naklady
na den a celkové naklady)

1 den 1 tyden
Pocet zhlédnuti 10 s. 391 3910
Naklady na jedno zhlédnuti 0,36 K¢ 0,21 K¢
Naklady na den 129 K¢ 114,3 K¢
Celkové naklady 129 800 K¢

Zdroj: Facebookova stranka Metrotile, prehledy, vlastni tiprava
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Ptiloha 17 Demografické vyhodnoceni reklamy I. za prvni tyden podle oblasti

Oblast Podil

Ustecky kraj 15,2 %
Moravskoslezsky kraj 10,6 %
Stiedni Cechy 11,5 %
Olomoucky kraj 6,1 %
Jihomoravsky kraj 9,94 %
Plzensky kraj 5,59 %
Praha 9,93 %
Jihocesky kraj 5,33 %
Hradecky kraj 5,61 %
Liberecky kraj 4,76 %

Zdroj: Facebookovy ucet Metrotile, piehledy, vlastni Giprava

Ptiloha 18 Vyhodnoceni nakladt reklamy Il. (pocet zhlédnuti 10 s., naklady na jedno zhlédnuti a

celkové naklady)
1 den 1 tyden
Pocet zhlédnuti 10 s. 391 2698
Néklady na jedno shlédnuti 0,33 K¢ 0,30 K¢
Celkové naklady 129 Ké 800 K¢

Zdroj: Facebookovy ucet Metrotile, piehledy, vlastni tprava

Priloha 19 Vyhodnoceni reklamy II. (pocet zhlédnuti, naklady na jedno zhlédnuti, naklady
na den a celkové naklady)

Parametr 1 den 1 tyden
Osloveni lidé 695 5574
Pocet zhlédnuti (celé) 487 3910
Zajem 3 7
Vysledna mira (podil osloveni 70,07 % 70,79 %
k shlédnuti)

Navstévnosti FB stranek 31 306

Zdroj: Facebookovy profil Metrotile, ptehledy, vlastni uprava

Ptiloha 20 Demografické vyhodnoceni reklamy II. podle pohlavi (Zeny/muzi)

25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Celkové
Zeny 8 % 14 % 14 % 2% 0 38 %
Muzi| 16% 30 % 15 % 1% 0 62 %

Zdroj: Facebookovy profil Metrotile, ptehledy, vlastni uprava
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Ptiloha 21 Vyhodnoceni nakladt reklamy I1.

1 den 1 tyden
Pocet zhlédnuti 10 s. 487 3910
Naklady na jedno zhlédnuti 0,29 K¢ 0,23 K¢
Naklady na den 141,23 K¢ 128,57 K¢
Celkové naklady 141,23 900 K¢

Zdroj: Facebookovy profil Metrotile, piehledy, vlastni uprava

Priloha 22 Demografické vyhodnoceni reklamy II. podle oblasti

Oblast Podil

Ustecky kraj 11,0 %
Moravskoslezsky kraj 10,4 %
Stiredni Cechy 12,8 %
Olomoucky kraj 5,81 %
Jihomoravsky kraj 11,0 %
Plzensky kraj 6,28 %
Praha 9,23 %
Jihocesky kraj 6,58 %

Zdroj: Facebookovy profil Metrotile, piehledy, vlastni tprava

Ptiloha 23 Vyhodnoceni reklamy Ill. (pocet zhlédnuti, ndklady na jedno zhlédnuti, naklady
na den a celkové naklady)

Parametr 1 den 1 tyden
Osloveni lidé 684 5574
Pocet zhlédnuti min. 13 s. 519 4343
Zajem 2 9
Vysledna mira (podil osloveni 75,89 % 77,92 %
k zhlédnuti)
NavStévnosti FB stranek 32 293
Zdroj: Facebookovy profil Metrotile , prehledy, vlastni Giprava
Ptiloha 24 Vyhodnoceni reklamy I1l. podle pohlavi (Zeny/muzi)
25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Celkové
Zeny 17 8,5 9,7 1,4 0 23
Muzi 37 35,9 20,4 1,8 0,2 76

Zdroj: Facebookovy profil Metrotile, prehledy, vlastni uprava
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Ptiloha 25 Demografické vyhodnoceni reklamy I1I. podle oblasti

Oblast Podil

Ustecky kraj 9,81 %
Moravskoslezsky kraj 12,2 %
Stiedni Cechy 10,7 %
Olomoucky kraj 5,63 %
Jihomoravsky kraj 10,9 %
Plzensky kraj 5,29 %
Praha 11,9 %
JihocCesky kraj 6,03 %
Hradecky kraj 4,92 %
Pardubicky region 4,82 %

Zdroj: Facebookovy profil Metrotile, ptehledy, vlastni uprava

Ptiloha 26 Vyhodnoceni nakladi reklamy I1I (na jedno zhlédnuti a celkové naklady)

1 den 1 tyden

Pocet szhlédnuti 13 s. 507 4379
Néklady na jedno zhlédnuti 0,25 K¢ 0,23 K¢
Celkové naklady 127,7 K& 1000 K¢

Zdroj: Facebookovy profil Metrotile, ptehledy, vlastni uprava

Piiloha 27 Vyhodnoceni reklamy IV. z pohledu (osloveni, pocet proklikii, uspé$nost a navstévnost

stranek)
Parametr 1 den 1 tyden
Osloveni lidé 584 2443
Pocet prokliku na web. Metrotile 34 97
Vysledna mira (podil osloveni 5,82 % 3,97 %
k zhlédnuti)
NavStévnosti FB stranek 33 278

Zdroj: Facebookovy profil Metrotile , pfehledy, vlastni uprava

Ptiloha 28 Vyhodnoceni reklamy IV podle pohlavi a véku (Zeny/muZi

25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Celkové
Zeny 1 1 1 0 0 3,2
Muzi 30 44 26 1 0 96,8

Zdroj: Facebookovy profil Metrotile, ptehledy, vlastni uprava
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Ptiloha 29 Demografické vyhodnoceni reklamy IV. podle oblasti

Oblast Podil
Ustecky kraj 11,1 %
Moravskoslezsky kraj 9,1 %
Stiedni Cechy 13,3 %
Olomoucky kraj 45 %
Jihomoravsky kraj 10 %
Plzensky kraj 6,7 %
Praha 8,1 %
Jihocesky kraj 5,6 %
Hradecky kraj 7,0 %
Pardubicky region 5,5 %

Zdroj: Facebookovy profil Metrotile, ptehledy, vlastni uprava

Ptiloha 30 Vyhodnoceni reklamy IV ((na jedno prokliknuti a celkové naklady)

1 den 1 tyden
Pocet prokliknuti na web. 34 97
Naklady za vysledek 3,35 K¢ 2,89 K¢
Celkové naklady 114 280,4 K¢

Zdroj: Facebookovy profil Metrotile, ptehledy, vlastni uprava
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Ptiloha 31 Celkové vyhodnoceni a komparace reklamy 1., I1., I1l. a IV
Reklama Reklama Reklama Reklama Celkem
| 11 1] \Y
Zobrazeni 4045 5523 5574 2443 17585
Dosah 3439 4682 4882 2235 13240
Vysledky-podet 2698 3910 4343 81/97 11032/97
zhlédnuti 10 s./
klik
Organické 11 29 31 48 119
zhlédnuti
Celkova délka 11 15 16 10
sdéleni
Primérna doba 7s 10s 12 s 7s 9s
sledovani v sek.
Vysledna mira v 66,70 % 70,79 % 77,92 % 3,97 %
%
CTR - 0,02 % 0,02 % 4,50 % 0,64 %
Zajem celkové 3 7 9 12 31
Zajem na FB 3 6 8 6 23
Zajem na 0 1 1 6 8
Instagramu
Negativni nazor 0 1 0 0 1
Kraj s nejvétsim Ustecky | Stfedoesky | Moravsko- | Stiedocesky
poctem zhlédnuti kraj kraj Slezsky Kraj -
kraj

Nejlepsi okruh 35-44 35-44 35-44 35-44 35-44
uZivateli muz muz muz muz muz
Akce 3076 4374 4856 258 12564
Naklady na jeden - - - 2,89 K¢ =
klik
Cena za vysledek 0,30 K¢ 0,23 K¢ 0,23 K¢ 2,89 -
Cena za jedno 0,26 K¢ 0,21 K¢ 0,21 K¢ 1,09 K¢ 0,24 K¢
projeveni -CPDA
CPM naklady na 197,78 K¢ 162,95 K¢ 179,40 K¢ | 114,79 K¢ K¢169,49
1000 zobrazeni
Cena za osloveni 232,63 K¢ | 192,23 K¢ 204,83 K¢ | 125,47 K& | 225,11 K¢
1000 uzivateli
Niklad na den 114,29 K¢ 128,57 K¢ 142,86 K¢ 93,47 =
Celkové naklady 800 K¢ 900 K¢ 1000 K¢ 280,4 K¢ 2980,43

Zdroj: Nastaveni reklamy Facebook, vlastni uprava
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Ptiloha 32 Porovnani nakladii mezi reklamni kampan Metrotile, Portal krytiny stfechy a vystava

Strechy 2018
Unikatni Naklady za Naklad na jednu
navstévnost zverejnéni unikatni navs§tévu
osob, uzivatela
Reklamni kampaii na 11010 5980,04 K¢ 1,84 K¢
Facebooku I., Il., I1l. a IV.
portal Krytiny-stiechy 1070 3750 K¢ 2,85 K¢
Vystava Stiechy Praha 2018 20000 45000 K¢ 2,25 K¢

Zdroj: rozhovor s vykonnym feditelem Metrotile, Google a Facebook Analytics

Vypocet k ptiloze 32

-reklamni kampan Facebook: naklady 5980,43 K¢ / unik. uzivatelé 11010= 1,84 K¢
- inter. Portal Krytiny-stiechy: naklady 3750 K¢ / unik. Navstevnici= 2,85 K¢

- vystava Stfechy Praha 2018: naklady 45000 K¢/ navstevnost 20000= 2,25 K¢

Ptiloha 33 Porovnani navstévnosti web. stranek Metrotile a krytiny Stfechy

Navstévnost web. stranky | Navstévnost web. stranky Rozdil v
od 15.10. od 15.11. do 23.11. 2018 %
do 23.10. 2018
Metrotile 193 215 11,4 %
Krytiny Stiechy 45 49 8,9 %

Zdroj: Google Analytics, vlastni Gprava

Vypocet k priloze 33

- Metrotile navstévnost od 15.11. 215/ navstévnost do 23.10. 193=11,4 %
- Krytiny-stiechy navstévnost od 15.11. 49/ navstévnost do 23.10. 45= 8,9 %

Ptiloha 34 Srovnani

Casu straveného na web.

strance Metrotile a Krytiny stiechy
zvefejnénim Reklamni kampané na Facebooku a po zvetejnéni reklamni kampane.

pred

Cas straveny na strance Cas straveny na strance Rozdil v

od 15.10. do 23.10. 2018 od 15.11. do 23.11. 2018 %
Metrotile 1:25m 1:37m 9,6 %
Krytiny stiechy 0:47m 0:49m 4,3%

Zdroj: Google Analytics, vlastni uprava

Vypocet k priloze 34

- Metrotile ¢as na strance od 15.11. 1:37/ ¢as na strance do 23.10. 1:25=9,6 %

- Krytiny-stfechy ¢as na strance od 15.11. 0:49/ ¢as na strance do 23.10. 0:45= 4,3 %
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Ptiloha 35 Doporuceni sit¢ Facebook pro vytvareni reklamy ve form¢ videa

Doporudeni pro videa

Doporucena délka : az 15 sekund
Doporucéeny pomér stran: Na vysku (4:5)
Zvuk: Zapnuty s titulky

Specifikace videa: doporuc¢eny format: mp4, mov nebo gif
Doporucovana délka podle umistnéni:

Facebook: max. 240 minut

In- stream: 5 az 15 sekund

Audience Network: 5 Za 120 sekund

Instagram Stories: az 60 sekund

Kanal instagramu: az 60 sekund

Videoreklama s odmeénou za zhlédnuti: 3 az 60 sekund
Rozliseni: max. sitka 600 px.

Velikost souboru: az 4 GB

Zdroj: Facebok.com, vlastni Giprava

Ptiloha 36 Okruh vybranych uzivateli FB pro reklamni kampan spole¢nosti Metrotile

Upravit okruh uZivateld

Potencialni okruh uzivatell
Potential Reach: Lidé (390 000)

Nazev okruhu uzivateli Milan Krivanek

Okruh uzivatel(

= Lokalita:
= Ceska republika
Vlastni okruhy uZivatel( = Vek:
& - ; > 30-55
Vyloucit | Vytvofit novy w . Jazyk:
= Cestina nebo Slovenstina
Vsichni v této lokalité w = Lide, ktefi spliuji:
< Zajmy: Moderni architektura, Architekt,
~ VylepSeni bydleni, Stavebnictvi,
Stavebnik nebo Architektura
< Studijni obor: Architecture
e - Zameéstnavatelé: Architecture
= Pracovni pozice: Architecture
o Zivotni udalost: Novomanzelé (1 rok),
NovomanZelé (6 mésicl) nebo
Novomanzele (3 mésice)
= A také musi splnovat:
= Rodinny stav: Zenaty/ivdana
< Rodice: Rodice (vse)
Pohlavi E Muzi Zeny o Zivotni udalost: Novomanzelé (1 rok),
NovomanzZelé (6 mésicl) nebo
Novomanzelé (3 mésice)

Lokali s
okality @ Ceska republika

@ Zahmout ~ Prochazet

Pridat lokality hromadné

Vék 3w - 55w

Cestina X

Jazyky Slovenstina X

Zdroj: Facebookovy profil Metrotile, vlastni uprava
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Ptiloha 37 Analyza navstévnosti web. Stranek Metrotile od 15.10. do 24.10 2018

© 2018 Google

Stranka Zobraz'enia % Zobrazenia stranky
stranky
1. /sk/ 193 - 19,88 %
2. /sk/kontakty/kontakt 48 | 494%
3. /sk/produkty 48 ] 494%
4. /sk/kontakty/team-metrotile-ce-s-r-o 40 | 412 %
5. /sk/montazne-detaily-mtn 35 | 3,60 %
6. /sk/produkty/krytiny-so-zakrytym-upevnenim-Ipl/lklip 34 | 3,50 %
7. /sk/produkty/krytiny-mtn-s-nezakrytym-upevnenim-kg/metrosindel 28 | 288%
8. /sk/produkty/krytiny-mtn-s-nezakrytym-upevnenim-kg 24 | 247%
9. /sk/montazne-detaily-mtn/category/23-m-045xx-folie-a-laty 22 | 227 %
10. /sk/produkty/krytiny-mtn-s-nezakrytym-upevnenim-kg/metroskridla 19 | 1,96 %

Zdroj: Google analytics, vlastni uprava

Ptiloha 38 Analyza navstévnosti web. Stranky Metrotile od 14. 11. do 23. 11. 2018

BEO\ 11 k@@@wsz%-av?

B &7

Strénka Zabraz‘e nia % Zobrazenia stranky
stranky

1. /sk/ 215 - 35,02 %
2. /sk/produkty 65 l 10,59 %

3. /sk/produkty/krytiny-so-zakrytym-upevnenim-kg 20 | 3,26 %

4. /sk/galeria-map 19 | 309%

5. /sk/kontakty/team-metrotile-ce-s-r-o 19 I 3,09 %

6. /sk/kontakty/kontakt 18 I 293 %

7. /sk/produkty/krytiny-mtn-s-nezakrytym-upevnenim-kg 14 | 228 %

8. /sk/produkty/krytiny-mtn-s-nezakrytym-upevnenim-kg/metroskridla 14 | 228%

9. /sk/produkty/krytiny-so-zakrytym-upevnenim-Ipl/Iklip 14 | 228%

10. /sk/obchod ] 1,79%

Zdroj: Google Analytics, vlastni Gprava
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Ptiloha 39 AB testovani reklamy I. a |l.

Reklama Reklama A/B index
Zobrazeni 40I45 5E'I>I23 1,365
Dosah 3439 4682 1,361
V}_’fsledky-poéet zhlédnuti 10 s./ 2698 3910 1,449
t()ll*;anické zhlédnuti 11 29 2,636
Celkova délka sdéleni 11 15 1,364
Primérna doba sledovani v sek. 7s 10s 1,429
Vysledna mira v % 66,70 % 70,79 % 1,061
CTR - 0,02 % -
Zajem celkové 3 7 2,333
Zijem na FB 3 6 2
Zijem na Instagramu 0 1 -
Akce 3076 4374 1,422
Cena za vysledek 0,30 K¢ 0,23 K¢ 1,304
Cena za jedno projeveni - 0,26 K¢ 0,21 K& 1,238
CPDA
CPM naklady na 1000 197,78 K¢ 162,95 K¢ 1,214
zobrazeni
Cena za osloveni 1000 uZivatelu 232,63 K¢ 192,23 K& 1,210
Naklad na den 114,29 K¢ 128,57 K¢& 0,889
Celkové naklady 800 K¢ 900 K¢ 0,889

Zdroj: Nastaveni reklamy Facebook, vlastni vypocet a Gprava

Vypocty A/B testovani reklamy 1. a Il.

- zobrazeni II. 5523 / zobrazeni 1. 4045 = 1,365

- dosah Il. 4682 / dosah I. 3439= 1,361

- poCet organic. zhlédnuti II. 29/ pocet organic. zhlédnuti 1. 11= 2,636
- vysledky II. 3910 /vysledky 1. 2698 = 1,449

- vysledna mira II. 70,79 / vysledna mira 1. 66,70= 1,061

- zajem celkové II. 7 / zajem celkové 1. 3= 2,333

- akce 1. 4374 [ akce 1. 3076= 1422

- cena za vysledek 1. 0,30/ cena za vysledek Il. 0,23= 1,304

- cena za jedno projeveni L. 0,26/ cena za jedno projeveni II. 0,21= 1,238
-CPM 1. 197,78 / CPM I1. 162,92= 1,214

- cena za 1000 uzivateli I1. / cena za 1000 uzivatela 1. 192,23= 1,210
- celkové naklady I. 800/ celkové naklady I1. 900= 0,889
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Priloha 40 A/B testovani reklamy II. A I11.

Reklama Reklama A/B index
11 11

Zobrazeni 5523 5574 1,009
Dosah 4682 4882 1,043
Vysledky-pocet 3910 4343 1,111
zhlédnuti 10s./ klik
Organické zhlédnuti 29 31 1,069
Celkova délka sdéleni 15 16 1,067
Priumérna doba 10s 12s 1,2
sledovani v sek.
Vysledna mira v % 70,79 % 77,92 % 1,101
CTR 0,02 % 0,02 % -
Zijem celkové 7 9 1,286
Zajem na FB 6 8 1,333
Zijem na Instagramu 1 1 1
Negativni nazor 1 0 -
Akce 4374 4856 1,110
Niaklady na jeden klik = = =
Cena za vysledek 0,23 K¢ 0,23 K¢ 1
Cena za jedno projeveni 0,21 K¢ 0,21 K¢ 1
-CPDA
CPM naklady na 1000 162,95 K¢ 179,40 K¢ 0,908
zobrazeni
Cena za osloveni 1000 192,23 204,83 0,939
uzivateli
Celkové naklady 900 K¢ 1000 K¢ 0,9

Zdroj: Nastaveni reklamy Facebook, vlastni vypocet a tprava

Vypocty A/B testovani reklamy II. a I1l.

- zobrazeni II1. 5574 / zobrazeni II. 5523 = 1,009

- dosah 111. 4882 / dosah I1. 4682= 1,043

- poCet organic. zhlédnuti II1. 31/ pocet organic. zhlédnuti II. 29= 1,069
- vysledky IIl. 4343 /vysledky II. 3910 = 1,111

- vysledna mira IIl. 77,92 / vyslednd mira II. 70,79= 1,101

- zajem celkové 1Il. 9 / zajem celkove Il. 7= 1,286

- akce I11. 4856 / akce I1. 4374=1,110

- cena za vysledek Ill. 0,23/ cena za vysledek 1I. 0,23=1

- cena za jedno projeveni Ill. 0,21/ cena za jedno projeveni II. 0,21=1
-CPM I1. 162,95/ CPM lII. 179,4= 0,908

- cena za 1000 uzivatelt II. 192,23/ cena za 1000 uzivatela II1. 204,83= 0,939
- celkové naklady Il. 900/ celkové néklady II. 1000= 0,9

XXI



Ptiloha 41 A/B testovani reklamy III. a IV.

Reklama Reklama A/B index
v 11

Zobrazeni 2443 5574 2,282
Dosah 2235 4882 2,184
Vysledky-pocet 81/97 4343 24,263
zhlédnuti 10 s./ i)
klik
Organické 48 31 0,645
zhlédnuti
Celkova délka 10 16 1,6
sdéleni
Prumérna doba 7s 12s 1,714
sledovani v sek.
Vysledna mira v % 3,97 % 77,92 % 19,627
CTR 4,50 % 0,02 % 0,044
Zajem celkové 12 9 0,75
Zajem na FB 6 8 1,333
Zajem na 6 1 0,166
Instagramu
Akce 258 4856 18,822
Cena za vysledek 2,89 0,23 K¢ 12,565
Cena za jedno 1,09 K¢ 0,21 K¢ 5,191
projeveni -CPDA
CPM naklady na 114,79 K¢ 179,40 K¢ 0,640
1000 zobrazeni
Cena za osloveni 125,47 K¢ 204,83 K¢ 0,613
1000 uzivateli
Naklad na den 93,47 142,86 K¢ 0,654
Celkové naklady 280,4 K¢ 1000 K¢ 0,280

Zdroj: Nastaveni reklamy Facebook, vlastni vypocet a Gprava

Vypocty A/B testovani reklamy Ill. a V.

- zobrazeni II1. 5574 / zobrazeni 1V. 2443 = 2,282

- dosah I11. 4882 / dosah IV. 2235= 2,184

- poCet organic. zhlédnuti III. 31/ pocet organic. zhlédnuti II. 48= 0,645

- vysledky III. 4343 /vysledky II. 179 = 24,263

- vysledna mira III. 77,92 / vysledna mira IV. 3,97= 19,627

- zajem celkové 1. 9 / z4jem celkové IV. 12= 0,75

- akce I11. 4856 / akce IV. 258= 18,822

-CTR111.0,02/CTR IV.= 0,044

- cena za vysledek IV. 2,89/ cena za vysledek I1l. 0,23= 12,565

- cena za jedno projeveni IV. 1,09/ cena za jedno projeveni III. 0,21= 5,191
-CPM IV. 114,79 / CPM 1lI. 179,41= 0,640

- cena za 1000 uzivatelt IV. 125,47/ cena za 1000 uzivateld IIl. 204,83= 0,613
- celkové naklady IV. 280,4/ celkové naklady 11I. 1000= 0,280
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