Ceska zemé&délska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

Diplomova prace

Navrh online reklamni kampané pro spolecnost Limoska s.r.o.

Bc. Veronika Hruba

© 2022 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Veronika Hruba

Ekonomika a management
Provoz a ekonomika

Nazev prace

Navrh online reklamni kampané pro spolec¢nost Limoska s.r.o.

Nazev anglicky

Proposal of online advertising campaign for the company Limoska s.r.o.

Cile prace
Hlavnim cilem diplomové prace je navrh online reklamni kampané pro spole¢nost Limoska s.r.o.

Metodika

Teoreticka ¢ast prace bude vytvorena na zakladé analyzy, komparace a syntézy odborné literatury v ob-
lasti online marketingové komunikace. Praktickd ¢ast prace bude zamérena na navrh reklamni kampané,
kde prostfednictvim reklamnich platforem Google Ads a Seznam Sklik bude navrZena reklamni kampan pro
spolecnost Limoska s.r.o. Pro tento navrh budou vyuZity vysledky o spolec¢nosti prostfednictvim strukturo-
vaného rozhovoru s majitelem podniku a analyza jiz sou¢asné online marketingové komunikace. Nasledné
budou vytvoreny reklamni pfispévky na socialni sité Facebook a Instagram a bude navrzena PPC reklama.

OficiaIni dokument * Ceska zemé&délskd univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 00 Praha - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60-80 stran

Klicova slova
on-line marketing, socialni sité, PPC reklama, marketing, reklamni kampan

Doporucené zdroje informaci

JANOUCH, V. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2020. ISBN 978-80-251-5016-0.

KARLICEK, M. Marketingovd komunikace : jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada Publishing, 2016.
ISBN 978-80-247-5769-8.

KOTLER, P. — KARTAJAYA, H. — SETIAWAN, |. Marketing 4.0 : moving from traditional to digital. Hoboken,
New Jersey: Wiley, 2017. ISBN 978-1-119-34120-8.

Online marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7.

POPOVIC, K. Satelite marketing : using social media to create engagement. Boca Raton: CRC Press, 2016.
ISBN 978-1-4822-5614-7.

PRIKRYLOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.

Predbéiny termin obhajoby
2021/22 LS - PEF

Vedouci prace
doc. Ing. Ladislav Pilaf, MBA, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra fizeni

Elektronicky schvdleno dne 22. 3. 2022 Elektronicky schvaleno dne 22. 3. 2022
prof. Ing. lvana Ticha, Ph.D. doc. Ing. Tomas Subrt, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 30. 03. 2022

OficiaIni dokument * Ceska zemé&délskd univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 00 Praha - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou diplomovou préci "Navrh online reklamni kampané pro spole¢nost
Limoska s.r.0." jsem vypracovala samostatn¢ pod vedenim vedouciho diplomové prace a s
pouzitim odborné literatury a dalSich informacnich zdroji, které jsou citovany v praci
auvedeny v seznamu pouzitych zdroju na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové
prace dale prohlasuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusila autorska prava

tietich osob.

V Praze dne 30.03. 2022




Podékovani

Rada bych touto cestou podékovala vedoucimu diplomové préce, panu doc. Ing. Ladislavu
Pilafovi, MBA, Ph.D., za cenné rady a pfipominky, kterymi mi pomohl k vypracovani mé
diplomové prace. Dale bych chtéla podékovat spole¢nosti Limoska s.r.o., za poskytnuti
informaci a dat, diky kterym jsem mohla praci vytvofit. Podékovani také patii mé rodiné a

kamaradiim za obrovskou trpélivost.



Navrh online reklamni kampané pro spole¢nost Limoska
S.I.0.

Abstrakt

Cilem diplomové prace je vytvoreni navrhu online reklamni kampané pro spolec¢nost
Limoska s.r.o. na socialni sit¢ Facebook, Instagram, a dale na vyhledava¢e Google.com a
Seznam.cz. Prace je ¢lenéna do dvou celkt — teoretickeho a praktického. Teoretickd ¢ast
prace je zaméfena na marketingovou komunikaci, online marketing, PPC reklamu a socialni
sit¢. Prakticka ¢ast je tvofena z analytické a navrhové Casti. Analyticka ¢ast je vénovana
analyze soucasného stavu spole¢nosti, popisu vyuzivanych marketingovych nastroju a
analyze konkurence. V ndvrhové casti jsou vytvoteny ndvrhy pro jednotlive reklamni
kampané a navrzeny graficke nahledy reklam pro vybranou spole¢nost. Posledni ¢ast shrnuje
vysledky vytvotenych reklamnich kampani, na jejichz zakladé jsou doporuceny navrhy ke

zlepSeni marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, online marketing, socidlni sit¢, PPC reklama,

reklama, reklamni kampan



Proposal of online advertising campaign for the company
Limoska s.r.o.

Abstract

The main goal of this diploma thesis is to create a proposal for an online advertising
campaign for the company Limoska s.r.o. using the social networks: Facebook, Instagram,
and also the search engines: Google.com and Seznam.cz. The work is divided into two
parts — theoretical and practical. The theoretical part of the work is focused on marketing
communication, online marketing, PPC advertising and social networks. The practical part
consists of analytical and conceptual work. The analytical part is devoted to the analysis
of the current state of the company, a description of the marketing tools used and the analysis
of the competition. In the conceptual part, proposals for individual advertising campaigns
are created and graphic ad suggestions for the selected company are proposed. The last part
summarizes the results of created advertising campaigns, on which suggestions for

improving marketing communication are recommended.

Keywords: marketing communication, online marketing, social networks, PPC advertising,

advertising, advertising campaign
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1 Uvod

Online marketing je mozné znat i pod nazvy digitalni, internetovy ¢i webovy marketing. Jiz
nékolik let se online marketing projevuje jako hlavni marketingova aktivita, hlavné diky
tomu, ze spoustu lidi zacalo vice vyuzivat internet a nakupovani skrze néj. Da se ¥ici, ze lidé
internetu zacali vice duvétovat, a vyuzivat ho. Moznosti, které nabizi online svét je nespocet,
hlavnimi jsou ovsem reklama a propagace. Propagovat je mozné cokoliv a kdykoliv.
Planovéni a tvorba online marketingu se stala zakladnim strategickym prvkem kazdého
uspésného podniku. Ti, co online marketing nevyuzivaji, pfichazeji o spoustu obchodnich

ptilezitosti a vysledkd, které je mozné diky kvalitné vytvofené online strategii ziskat.

Za hlavni nastroje a metody online marketingu je mozné povazovat socialni sité¢ a PPC
reklamu. Socialni sité jsou po celém svété trendem a béznou soucasti Zivota vétSiny lidi.
Kazdy c¢lovek na nich travi denné nékolik hodin, diky ¢emuz jsou socidlni sit€¢ piimo
idealnim marketingovym nastrojem pro kazdou firmu. Aby pomoci nich vytézila firma co
nejvice, je potfeba umét je plnohodnotné vyuzivat a védet, co vse je diky nim mozné. Jednou
z moznosti, je vyuzivani placené reklamy, ktera je v soucasnosti velmi vyhodnou moznosti
propagace, pomoci které mize firma pfivést co nejrelevantnéjsi a nejlepsi navstévnost na
svou webovou stranku ¢i e-shop, ¢imz pravdépodobné dosahne cilové konverze (akce, ktera

je nastavena spole€nosti jako cilova).

Cilem této diplomové prace s ndzvem ,, Navrh online reklamni kampané pro spole¢nost
Limoska s.r.0.”, je navrhnout efektivni placenou reklamu na socialni sité Facebook a
Instagram, a na vyhledavade Seznam.cz a Google.com. Hlavnim divodem vybéru tohoto
tématu je jeho aktudlnost a predevsim zajem o prohloubeni znalosti v oblasti online

marketingu a tvorb¢ reklamnich kampani.
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2 Cil prace a metodika

2.1

2.2

Cil préace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh online reklamni kampané pro spolecnost

Limoska s.r.0.

Metodika

Diplomova prace je rozdélena do dvou ¢asti — teoreticke a praktické. Teoreticka ¢ast
je vytvofena na zaklad¢é analyzy, komparace a syntézy odborné literatury v oblasti
online marketingové komunikace. Sklada se z n¢kolika kapitol, které jsou kli¢ové pro
zpracovani praktické ¢asti. V prvni kapitole jsou popsany zakladni marketingové
pojmy, jako je marketing, marketingova komunikace ¢i internet atp. Dalsi dvé kapitoly
se vénuji komunikaci a marketingu na internetu, jejich vyhodami a nevyhodami. Dale
je zde kapitola, zaméfena na porovnani offline a online marketingu a je zde
charakterizovana PPC reklama. Posledni kapitola teoretické Casti se zamétuje na
sociélni sité, konkrétné Facebook a Instagram. V praktické ¢asti prace je hned na
zacatku popséana zakladni charakteristika vybrané spolecnosti Limoska s.r.o. Tato ¢ast
je dale ¢lenéna na analytickou a navrhovou. Analyticka cast obsahuje analyzy
sou¢asného stavu marketingovych nastroji spoleénosti, webovych stranek a sociélnich
siti spolecnosti a analyzu konkurence. V navrhové ¢ésti jsou vytvoreny navrhy
reklamnich kampani na socialni sité Facebook a Instagram, a poté jsou velmi podobné
pomoci platforem Seznam Sklik a Google Ads vytvoieny navrhy reklamnich kampani
pro dané¢ vyhledavace. U vSech reklamnich kampani jsou dale vytvofeny grafické
nahledy reklam. Také jsou vytvofeny navrhy reklamnich ptispévki, kterych
spolecnost bude moci vyuzit. V posledni kapitole je doporuceno, jakym zptisobem by

po spusténi reklamnich kampani méla spolecnost reklamy vyhodnocovat.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato cast diplomové prace je zaméfend na popsani problematiky, kterd je klicova pro
vypracovani praktické ¢asti. Teoreticka ¢ast popisuje a vysvétluje pojmy jako marketing,

marketingova komunikace, online marketing, PPC reklama ¢i marketing na socialnich siti.

3.1 Definice zakladnich pojmi

V této kapitole jsou popsany zakladni marketingové pojmy, se kterymi je nutné se v ramci

dané problematiky seznamit.

3.1.1 Marketing

Podle Americké marketingové asociace je marketing Cinnosti a souborem procesti pro
vytvafeni, sdélovani, projednavani a sménu nabidek, které pro zakaznika, Klienta
¢i spolecnost jako celek maji hodnotu. Je dulezité rozliSovat rozdil mezi spolecenskou
a manazerskou definici marketingu. Mezi subjekty, uvadéné marketéry na trh patii zbozi,
sluzby, vlastnosti, nemovitosti, napady, lidi, organizace, informace ¢i zkusenosti (Kotler, a

dalsi, 2012).

Pojem marketing je mozné charakterizovat jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz
hlavnim smyslem je fizeni trhu tak, aby dochazelo ke vzajemné sméné mezi spoleénosti
a zékaznikem a nasledné ke vztahim mezi nimi. Za z&kladni koncepci marketingu Kotler
povazuje lidské potieby a piani, které je mozné charakterizovat jako pro ¢lovéka pocit'ovany
nedostatek. Dle Kotlera pravé marketing spoc¢iva v komunikaci se zakazniky a v zajist'ovani

a uspokojovani jejich potieb a ptani (Kotler, 2007).

Podobné marketing definuje 1 Karlicek, dle né€jz je marketing ¢innosti ¢i souborem postupti
a procest, které jsou urCeny pro komunikaci, tvorbu a sménu nabidek. Ty pak zédkaznikovi
ptinaseji hodnotu, kterou lze popsat jako kvalitu uspokojeni potieb a prani. Hlavnim tikolem
marketingu by dle n¢j mélo byt pfinést rovnovahu mezi zajmy firmy a zajmy zakaznika.
(Karlicek, 2016).
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Zékladem marketingu je marketingovy mix. Klasicky marketingovy mix je oznaovan jako
4P, kde jednotlivymi slozky jsou produkt, cena, komunikace a distribuce. Dle Kotlera Ize
marketingovy mix chapat jako soubor marketingovych nastroja, které jsou firmou vyuzivany
k upraveni nabidky podle cilovych trznich segmenti firmy. Je to soubor, ktery zahrnuje vse,

s ¢im firma miZze ovlivnit poptavku po svém nabizeném produktu (Kotler, 2007).

Podobné marketingovy mix charakterizuje Urbanek, ktery apeluje na vzajemnych vazbach
mixu by se firma méla soustfedit stejné, protoze jedna, i kdyz vynikajici slozka mixu,
nemuze zachrénit celou situaci v pfipad€, Zze na ostatni slozky nebyla soustfedéna zadna

pozornost a dohromady jsou tedy neefektivni (Urbanek, a dalsi, 2005).

Tvorba obchodni strategie predstavuje duilezity krok kazdého podnikani. Tato strategie
vyjadiuje strategické cile a cesty, které vedou k dosazeni cile kazdého podniku. Tim, Ze se
velmi Casto marketingové nastroje a funkce méni, je pro nékteré novodobé strategie
marketingovy mix 4P zastaraly a je nutné jej potad rozSifovat. Pro tvorbu obchodni
a marketingové strategie se hodi rozsifené€jsi mix 7P, zaméfujici se spiSe na sluzby. Ten
véetné Ctyf zakladnich a neménnych 4P, obsahuje dale slozky: lidé (people), procesy
(process) a materialni prostiedi (psychical environment) viz Obrézek 1 (Keikovsky, a dalsi,
2006).

Obrézek 1: Marketingovy mix 7P

[lait:s

MARKETING

PHYSICAL
PROCESS MIX EVIDENCE

PRODUCT

Zdroj: Kotler (2016)

13



Produkt

Za produkt lze povazovat nejen jakékoliv fyzické zbozi, ale i rizné sluzby Ci zéazitky
a zkuSenosti, pokud jsou pfedmétem smény. EXistuje tzv. jadro produktu, které zahrnuje
sortiment, kvalitu, design, obal, zna¢ku, logo, zaruky a image. Prav¢ tyto faktory firma

vyuziva proto, aby se dokazala odlisit od konkurence (Karli¢ek, 2016).

Cena

Cena je jedinym néastrojem z marketingového mixu, ktery firmé piinasi zisk, ostatni slozky

vvvvvv

vvvvv

obrat a zisk, tak jméno podniku a nasledn¢ rozhoduje o reakci zakaznika ¢i 0 reakci
konkurence. Cena by rozhodné meéla byt stanovena s ohledem na ostatni slozky
marketingoveho mixu. Slozka dale zahrnuje slevy, formu placeni, podminky placeni

¢i terminy do kdy se co ma zaplatit (Urbanek, a dalsi, 2005).

Propagace

Propagace je pravdépodobné nejvyraznéj$i Casti marketingového mixu, zabyvajici se
propagaci produktu. Marketingovou komunikaci Ize popsat jako planované oslovovani
a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firma napliuje své marketingoveé cile
a predava urcité sdéleni. Vychazi z marketingové strategie, pomoci které si marketéti uréuji,
kdo je jejich cilova skupina, co je pro ni dilezité, a na zaklad¢ toho pak voli spravnou
kombinaci prvki, potiebnych k vytvoreni spravné cileného marketingového sdéleni.
Hlavnimi prvky propagace jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy prodej,

pfimy marketing ¢i public relations (vztahy s vetejnosti) (Karlicek, 2016).
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Distribuce

Pomoci distribuce fidi firma proces pohybu vyrobku ke kone¢nému zakaznikovi. Je to proces
zahrnujici dopravu, vybér maloobchodniki, velkoobchodnikl, udrzovani sklada
¢i rozhodovani o vhodném misté pro umisténi vyrobka. Také zahrnuje spolupraci mezi
vyrobcem a distributory. Patii sem piimé distribu¢ni cesty a nepiimé distribucni cesty
(Stuchlik, a dalsi, 2000). Vybér zprostiedkovateli se nazyva fizenim marketingovych
distribu¢nich cest a dle Grosové, je jejich vybér jednim z klicovych podnikovych rozhodnuti
(Grossova, 2002).

Lidé

Slozka, kterd se ke klasickému marketingovému 4P pfidala jako prvni a tim vytvofila 5P.
U této slozky marketingového mixu se jedna o piidanou hodnotu produktu, ktera je
postavena na lidech v dané spolecnosti. Patii sem pfistup zaméstnancd, jejich zkusenosti,

jednéni a projev vsech lidi, pracujicich v dané spole¢nosti (Keikovsky, a dalsi, 2006).

Procesy

Za procesy Vv ramci marketingového mixu jsou mySleny vSechny procesy, kterymi dany
produkt musi projit. Procesy zahrnuji hlavné zptisoby, jakymi je ke ¢lovéku produkt dorucen.
Zalezi tu tedy na stavu doruceni, na jednani pti doruceni, na IT podpote a zdkaznickym
servisu podniku atp. Kvalita téchto sluzeb je vétsinou dale spojena s cenou produktu
(Ketkovsky, a dalsi, 2006).

Materialni prostiredi

Materialni prostiedi propojuje prvni dojmy a vjemy, které jsou zakaznikem ziskavany pfi
vstupu do prostoru, kde je dana sluzba poskytovana. Zalezi pak na daném prostiedi
a Cloveku, jaké naplni ocekavani. Zakladnimi prvky této slozky jsou exteriér, interiér,

osvétleni prostort, barvy a viing (Stanikova, a dalsi, 2010).
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3.1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nastroju marketingoveho mixu, prostiednictvim
kterého firma komunikuje se svymi cilovymi skupinami zakaznikd, aby podpofila a prodala
své vyrobky ¢i image firmy. N¢kdy se pouziva slovo komunikaéni mix, ktery marketingovou
komunikaci definuje jako jednu ze slozek marketingového mixu. Dle Piikrylové by mél
marketingovy manaZzer komunikaéni mix pouzivat tak, aby pomoci kombinace
komunika¢nich nastroji dosahl marketingovych cild své firmy. Do komunikaénich nastroji
patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations (vztahy

s vefejnosti) a sponzoring (Pfikrylova, 2019).

V podnikani je velmi pouzivana hlavné integrovand marketingovd komunikace (dale jen
IMC), které probih& pomoci nékolika komunikaénich kanali. IMC byla poprvé definovana
Americkou Asociaci reklamnich agentur v roce 1991, kdy byla ptedstavena jako koncept
planovani marketingové komunikace, ktery uznava ptidanou hodnotu, za coz se povazuje
hodnoceni jednotlivych strategickych roli riznych komunikacnich disciplin. Mezi ty patii

reklama, osobni prodej, propagace a public relations (Popovi¢, 2016).

Osobni prodej

Osobni prodej Ize definovat jako oboustrannou komunikaci, jejimz obsahem je poskytnout
informace, predvést urcity produkt a udrzet ¢i budovat dlouhodobé vztahy s verejnosti. Je to
dilezity prvek marketingové komunikace, ktery je spiSe ale takovym ,,tlakem* na prode;.
Vyhodou tohoto néstroje je moznost okamzité zpétné vazby. Oproti tomu reklama ¢i podpora
prodeje jsou spiSe ,,tazenim* produkti skrze komunikac¢ni kanaly a zpétna vazba tu okamzita
neni. Osobni prodej je vice nez na vefejnost, cileny spiSe na kvalifikované potencionalni

zakazniky (Pelsmacker, a dalsi, 2003).

Reklama

Reklama je placena a neosobni komunikace, ktera mé prostiednictvim médii, subjektt ¢i
osob, identifikovatelnych v reklamnim sdéleni, za Ukol oslovit cilové skupiny. Lze ji chapat
jako obecny stimul ke koupi né&jakého produktu. Za reklamni nosice, zprostiedkovavajici
tuto komunikaci jsou povazovany tiskoviny, inzeraty v novinach, spoty v televizi, rozhlasu,

Casopisech, na billboardech nebo na reklamnich bannerech (Ptikrylova, 2019).
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Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné definovat jako kratkodoby stimul, zaméfeny na zvySeni prodeje
ur¢itého produktu hlavné diky tomu, Ze je zékaznikovi poskytnuto kratkodobych vyhod.
Podpora prodeje zahrnuje cenové zvyhodnéni, slevové kupony, soutéze, loterie, vzorky

zdarma, ochutnavky a dalsi nepravidelné prodejni ¢innosti (Pfikrylova, 2019).

U podpory prodeje je dulezité védét, ze nékdy muze podkopavat trvalé a dlouhodobé
zalozené marketingové nastroje. Pfikladem muze byt reklama, jejimz cilem je budovat image
firmy v dlouhodobém horizontu. Proto by marketingova komunikace neméla byt zalozena

pouze na tomto nastroji (Pelsmacker, a dalsi, 2003).

Pfimy marketing
Za ptimy marketing se oznacuji vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému, at' uz
adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Vyhodou je moznost zacileni

na pozadovany segment trhu (Ptikrylova, 2019).

Public relations

Public relations, dale jen PR, je komunikace a vytvareni vztaht, smétujici jak dovniti firmy,
tak ven. Za interni vefejnost se povazuji zdkaznici, dodavatelé, akcionéii a zaméstnanci. Za
externi vetejnost pak média, vladni organy, mistni komunita a cela spole¢nost, ve které dana
firma operuje. Velmi dileZitou ¢innosti PR je publicita, kterou 1ze definovat jako neosobni
stimulaci poptavky po produktu ¢i sluzbé tak, ze se v komunikacnich prostfedcich objevi
vyznamna zprava ¢i prezentace v televizi, nebo na sociélnich sitich. Naklady na PR jsou

vétSinou niz8i nez ostatni ndstroje marketingové komunikace (Ptikrylova, 2019).

Sponzoring

Sponzoring je obchodni vztah mezi poskytovatelem financi a ¢lovékem ¢i organizaci, které
jsou na oplatku nabizeny riizna préva a asociace, které mohou byt pak komercné vyuZity.
Znacka, Clovek, ¢i produkt se pak diky tomu napojuji na asociace spojené se Sponzorovanou
akci, udalosti, osobou ¢i pofadem a médiem. Jde tu o poskytnuti financi nebo vyrobka

za pfedem domluvenou protisluzbu (Ptikrylova, 2019).
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Cile marketingove komunikace

vvvvvv

vychazet ze strategickych marketingovych cili a sméfovat k dobré povésti firmy. Mezi

hlavni cile marketingové komunikace patfi:

. Budovani a starani se o znacku

Marketingova komunikace tu poméaha vytvaiet povédomi o znacce, ovliviiuje postoje
zakaznikl ke znacce, posiluje silu znamosti a znalosti znacky, snazi se o vytvoieni pozitivni
image a o dlouhodobé vazby mezi znackou a cilovou skupinou zékaznikii. Znacka je tu
hlavnim integratorem vSech komunikac¢nich kampani a je sttedobodem celého marketingu

(Ptikrylova, 2019).

. Poskytnuti informaci

Poskytnuti informaci se povazuje za zakladni funkci kazdé komunikace. Je dulezité
informovat trh o dostupnosti urcitych vyrobki nebo sluzeb, a poskytovat tak cilovym
skupindm dostatek informaci. Takova to komunikace by o zivotaschopnosti firmy m¢la
informovat nejen cilové skupiny, ale také obchodni partnery, potencionalni investory ¢i jiné

osoby a instituce (Ptikrylova, 2019).

. Vytvoreni a stimulace poptavky

Velice dulezitym a vlastné prvofadym cilem vétSiny firem je vytvoireni poptavky po jejich
produktu. Kvalitni a sp&$na komunikace se zakazniky mutize zvysit poptavku a prodejni

obrat i bez cenovych redukci (Ptikrylova, 2019).
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° Diferenciace znacky ¢&i produktu

Diferenciace aneb odliseni se od konkurence je klicovym nastrojem kazdé spole¢nosti.
Diferenciace piedstavuje a dovoluje vétsi volnost v marketingoveé strategii a cenové politice.
Piedpokladem je dlouhodobd, komunikacni aktivita, ktera ukazuje zakaznikovi unikatnost
a jedine¢né vlastnosti znacky, produktu ¢i firmy samotné. Cilem je vytvorit v mysli
zakaznika pozitivni asociace, které si ¢loveék spoji s konkrétni znackou za kazdé situace
(Pfikrylov, 2019).

° Kladeni dirazu na uZitek a hodnotu vyrobku

To znamend ukazat vyhodu a jedine¢nost, kterou zakaznikovi ptinese nakup zrovna tohoto
produktu. Je to kombinace uzitku a hodnoty, kterou vétsinou reprezentuji znamé znacky,

které si mohou dovolit stanovovat si vyssi ceny (Piikrylova, 2019).

. Stabilizovani obratu

Obraty v pribéhu roku ¢i nékolika let nejsou nikdy konstantni. Za zmény prodeji miize
sezOnnost zbozi nebo nepravidelnost poptavky. Pro vyrobce to znamena, Ze musi v prubéhu
roku tladit na zvySovani vyrobnich, logistickych ¢i obchodnich nékladt, a praveé
marketingova komunikace by méla pomoci co nejlépe takové vykyvy vyrovnat a stabilizovat
tak obraty (Ptikrylova, 2019).

° Posileni firemniho image

Image kazdé firmy svym zptsobem ovliviiuje mySleni a jednani zakaznika ¢i vefejnosti,
protoze si pak vsichni tito lidé o firmé vytvareji nazory a své vlastni piedstavy, na zakladé
kterych pak dale jednaji. K posileni image je potieba dlouhodoba, konzistentni komunikace,
ke které napomahd integrace vSech prvkd, vytvarejici identitu firmy. Za takového prvky
je povazovano jmeéno firmy, logo, slogan, barvy a zpusob komunikace se zakazniky. Ty by
mély v zakaznikovo mysli vytvofit pozitivni asociace a ukotvit zna¢ku v jeho povédomi

(Piikrylova, 2019).
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3.1.3 Internet

Internet vznikl pied vice nez 50 lety pii propojeni radarovych stanic americké armady. Poté
v roce 1969 byla zprovoznéna sit’ Arpanet, ktera propojila vSechny univerzitni pocitace
v USA. Hlavnim a zasadnim rokem internetu byl rok 1993, kdy se zdarma uvolnil graficky
prohlize¢ Mosaic a zaroven byl vyvinut standard www. V roce 1995 bylo uz k internetu

ptipojeno 20 miliont pocitact (Janouch, 2020).

Internet jako takovy je samostatné nezavisly a nema zadny centralni fidici systém.
O technické standardy se starad neziskova organizace s mezinarodni Gcasti IETF (Internet
Engineering Task Force). Internetové domény spravuje sdruzeni ICANN (Internet
Corporation for Assigned Names and Numbers), jehoz tikolem je koordinace a ptidélovani

doménovych jmen a IP adres (Janouch, 2020).

Hlavni sluZzbou internetu jsou www stranky, ke kterym jsou potieba prohlizece. V soucasné
dobé je nejvice pouzivanym Google Chrome. WWW stranky piedstavuji z hlediska
marketingu velmi perspektivni sluzbu internetu a jsou povazovany za dokonaly nastroj pro
publikovani informaci rtizného charakteru. V soucasnosti firmy za umisténi reklamy
na webovych strankach utraceji ro¢né az desitky miliont korun. Pomoci webovych stranek
a www sluzeb, muze kazda firma pievést veskeré informace, nabidky sluzeb a produkti do
elektronické podoby a prezentovat je tak na internetu potencionalnim zakazniktim (Stuchlik,
a dalsi, 2000). Dalsim velmi Gspé$nych nastrojem je e-commerce, slouzici k prodeji riznych
produkti a sluzeb. Typicky tato sluzba funguje tak, ze uzivatel je na prohlizeci, odkud
prechazi na stranky webového serveru, projde si nabidku produkti a sluzeb, a pokud ho néco
zaujme, muze si to okamzité objednat. Piikladem je tfeba Amazon.com (Stuchlik, a dalsi,

2000).
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3.1.4 Zhodnoceni firemni strategie

Ke zhodnoceni firemni strategie se pouziva SWOT analyza, kterd znazorfiuje komplexni
analyzu prostiedi, vnitini i vnéjsi. Slovo SWOT je zkratkou anglickych pojmu Strenghts,
Weaknesses, Oportunities a Threats. Je to piehledné zhodnoceni firemnich silnych a slabych
stranek, pftileZitosti a hrozeb. Vystup je vétSinou prezentovan v tabulce ¢i matici. Za hlavni
pristupy SWOT analyzy se povazuje ptehlednost, stru¢nost a komplexnost (Marketing Mind,
2020).

Silné stranky
Za silné stranky se daji povazovat vlastnosti, ve kterych firma vynika a je v nich opravdu
dobra oproti konkurenci. Za silnou stranku se bere napf. n&jaka kli¢ova inovace, at’ uz

procesni, organizacni ¢i produktovéd, nebo kvalita produkti (Marketing Mind, 2020).

Slabé stranky
Slabé stranky jsou vlastnosti a obecné faktory, které firmu tdhnou doli. Za slabé stranky
firmy se miiZzou povazovat zastaralé postupy, Spatné nebo nedostacujici produkty, nizké

finan¢ni rezervy ¢i omezena vyrobni kvalita (Marketing Mind, 2020).

Prilezitosti
Prilezitostmi je mozné charakterizovat vse, co je pro firmu dilezité a co ji motivuje ke
splnéni urCenych cilt. Muze to byt napiiklad vyuziti nové technologie, zdroju pro

financovani ¢i vyuziti pracovni sily ze zahrani¢i (Marketing Mind, 2020).

Hrozby

Hrozby jsou faktory, které mohou mit na firmu a jeji Cinnost negativni vliv a u kterych
je pravdépodobnost, ze nastanou. Hrozbou muze byt tieba riist cen vstupd, vyuzivanych
firmou, krach dodavatelti spole¢nosti ¢i vstup novych konkurentti na trh (Marketing Mind,
2020).
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3.1.5 Analyza konkurence

Analyza konkurence slouzi k naplanovani si své vlastni firemni konkurenéni strategie.
Kazda firma by méla neustéle sledovat své konkurenty a jejich produkty, ceny, ¢i zptisoby,
ato, jak komunikuji se zakazniky, aby si byla schopna vytvorit svou marketingovou strategii
a zajistit si tak konkurencni vyhody (Kotler, 2007). Analyza konkurence je velmi dilezitou
¢asti marketingového planovani a kazda firma by ji méla mit. Podstata analyzy se zamétuje
na presné urceni si kli¢ovych konkurentii dané firmy, kdy hlavnim cilem by mélo byt
odhaleni strategie konkurenta. Tvorba konkuren¢ni analyzy je pro firmu vhodna z né€kolika
duvodu, zejména kvuli tomu, aby zjistila své silné, ¢i slabé stranky a aby pochopila strategii
konkurentdi, nebo aby byla schopna predpovédét o¢ekavanou navratnost z nasledujicich
investic. Pfi analyze konkurence by se mélo postupovat dle n€kolika pfesné danych krokd.
Nejdiive by si méla firma urcit své ptimé, piipadné i nepfimé ¢i potencionalni konkurenty.
Poté by méla u kazdého z konkurentii zhodnotit jeho silné a slabé stranky, cile a strategie.
Dle ziskanych informaci by pak firma méla navrhnout marketingovou strategii, ktera

pomuze firm¢ ziskat konkurenéni vyhodu (Marke, 2015).

3.2 Komunikace na internetu

Tato kapitola vysvétluje komunikaci na internetu a popisuje komunikaéni ¢innosti, Které jsou
V soucasnosti ptinosem pro lidskou spole¢nost. Jsou zde definovany vyhody i nevyhody

komunikace na internetu.

3.2.1 Charakteristika komunikace na internetu

Diky vzniku internetu se zrodil novy komunikacni kanal, ktery ptinesl nespocet pozitivnich,
a hlavné praktickych piinosi. On-line komunikace je rychla, finanéné nenaro¢na a porad
dostupna. Programy umoznuji komunikaci mezi nékolika lidmi, jejichz prostfednictvim
se daji posilat soubory, zpravy ¢i skrze n¢ telefonovat.
Internetova komunikace dé¢li dva typy komunikace:

e Asynchronni komunikace, kterd nevyzaduje okamzitou reakci adresata

a komunikace probiha pies e-mail ¢i diskusni fora (Nebojte se internetu, 2022)
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e Synchronni komunikace, ktera probiha piimou interakci zcastnénych a hovor
probiha pifimo za pouziti socialnich chatovacich nastroji: Skype, Messenger,
Whattsapp a dalsi (Nebojte se internetu, 2022)

Za z&kladni vlastnosti online komunikace je mozné povazovat: Otevienost, nefizenost,
anonymita, ¢asova neomezenost, nutnost internetového ptipojeni, hromadna komunikace

nebo zavislost na technologii (Kopecky, 2007).

Internet a internetova komunikace se neustale vyvijeji a pro firmy vznikaji stdle nové
prilezitosti, tudiz hlavné podnikatelé by si téchto nove vznikajicich prilezitosti meli v§imat
proto, aby je dokazali co nejvice vyuzit ve prospéch své vlastni spolecnosti, protoze
potencial online prostfedi je opravdu veliky a dokaze piivést hodné zakaznikl. Toto
prostiedi je vefejné dostupna sit, ve které je obrovské mnozstvi uzivatel, ktefi mohou byt

potencionalni zakaznici dané firmy (Kopecky, 2007).

3.2.2 Vyhody a nevyhody online komunikace

Online komunikace je oblibend hlavné mezi mladSi generaci, pro kterou je internet
nezbytnou soucasti jejich zivota a na némz travi vétSinu svého volného ¢asu. Je to velmi
oblibena forma komunikace, kterd s sebou jako kazda jina nese spoustu vyhod, ale i rizik

a zavaznosti.

Vyhody

Za vyhody online marketingu je mozné povazovat hlav¢ to, ze je zdrojem informaci, pfinasi
moznost komunikace na dalku, snadnou domluvu, déale je to prostiedek svobodného
vyjadfovani, kterému staci nizké naklady na pouzivani, umoziiuje moznost posilani velkych
soubort dat a piistup k téZko sehnatelnym datim. Také je to pohodIna a rychla moznost
komunikace (Vysekalova, a dalsi, 2018).
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Nevyhody

Za hlavni nevyhody online marketingu je nutné povazovat to, Ze je to prostfedek svobodného
vyjadfovani a je tu tak moznost projeveni negativnich a urazlivych nazort. Dale je tu
zahrnuta ztrata osobniho kontaktu, ztrata soukromi, odposlouchavani ostatnich, vydirani,
snadné zneuziti citlivych informaci, napadeni hackery, viry, ptistup k nebezpeénym tdajum
(nebezpe¢né u malych déti) ¢i nelegalni obchody na internetu (Cerny trh) (Vysekalova, a
dalsi, 2018).

3.3 Marketing a internet

Tato kapitola pojednava o marketingu na internetu a zaméfuje se na jeho vyuziti
podnikatelskymi subjekty. Déle je tu vysvétlen vztah mezi internetem a marketingem a jSou
tu popsany vyhody a nevyhody, které plynou ze spojeni marketingového a internetového

prostiedi.

3.3.1 Vztah marketingu a internetu

., Marketing na internetu predstavuje vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci a podporu
marketingovych aktivit. “ (Stuchlik, a dalsi, 2000).

Internet a marketing spojuje komunikace. Marketing pracuje se vsSemi prostiedky
komunikace a internet mu nabizi vyuzivat komunikacni prostfedky mnohem efektivnéji
s dosahem vice potencionalnich uzivateld. Diky tomu je tu moZnost osloveni jednoho
konkrétniho uZzivatele, nebo i desetitisice lidi se stejnymi zajmy najednou (Stuchlik, a dalsi,
2000).

Typy obchodii na internetu
e B2B (Business to Business) udavd vztah a komunikaci mezi obchodnimi
spolecnostmi, je to nejstarsi slozka elektronického podnikani
- objednavky, faktory, obchody s materidlem, investi¢ni statky
e B2C (Business to Consumer) oznaCuje vztah mezi obchodni spolecnosti
a koncovym zdkaznikem, je to oznaceni pro online obchodovani na internetu
- prodej vyrobkl konecnému spotiebiteli pomoci World Wide Web, e-commerce

servery
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e C2C (Consumer to Consumer) charakterizuje vztah mezi dvéma koneénymi
zakazniky

- prodej vyrobkl spotiebitele jinému spotiebiteli (Stuchlik, a dalsi, 2000).

Diky internetu dosahuje marketing upln¢ jinych rozmért a jinych moznosti. Zaklady online
marketingu funguji velmi podobné jako klasicky marketing, jen s tim rozdilem, Ze nabizi
modernéj$i, snazsi a efektivnéj§i zpusob pro dosazeni svych stanovenych cilt (Janouch,

2020).

Internetovy marketing ma s klasickym marketingem hodné spole¢nych vlastnosti, ovSem
oproti klasickému marketingu je v tom internetovém kladen duraz hlavné na marketingovou
komunikaci a na zviditelnéni produkti a sluzeb. Mezi vyuZivané internetové komunikaéni
prostredky patfi naptiklad webové stranky, elektronické obchody ¢i socialni sité. Tam, kde
se pouzivaji vyspélé technologie, je internetovy marketing mozna i vyznamnéjsi nez ten

klasicky (Pelsmacker, a dalsi, 2003).

3.3.2 Vyhody a nevyhody internetového marketingu

Na internet se d4 pohliZet jako na digitalni komunikacéni platformu a zaroven také jako na
velice dulezit¢é marketingové medium. Za dobu své existence internet proSel mnoha

vyvojovymi etapami, a dnes jiz nabizi spoustu uzite¢nych funkci (Ptikrylova, 2019).

Vyhody

Za vyhody internetového marketingu je mozné vyzdvihnout moznost konkrétniho cileni na
zakaznika, efektivnost, dostupnost, kontrola a piesné statistiky, nizké vstupni naklady,
vylepsSeni interakce se zakazniky, jednoduché méfeni a monitorovani vysledkd, moznost
zpétné vazby od zakaznika, moznost pouziti Sirokého obsahu ¢i moznost vyuZiti retargetingu

(opakovaneho cileni na zakaznika) (Ptikrylova, 2019).

Nevyhody
Za nevyhody internetového marketingu je mozné povazovat to, ze je potieba byt stale online,
a to tieba stara generace neni a to, ze nektefi lidé nechtéji sdilet sva data a informace. Déle

je tu mozné kopirovani riznych véci od konkurence (Ptikrylova, 2019).
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3.4 Offline vs. Online marketing

vvvvvv

V této kapitole jsou interpretovany nejdulezitéjsi rozdily mezi offline marketingem a online

marketingem.

Offline marketing

Offline marketing zahrnuje vSechny marketingové metody, které jsou realizovany mimo
internet. Jeho cilem je oslovit spotiebitele prostiednictvim informaci, nabidky produkti nebo
sluzeb, k ¢emuz slouzi rizné propagacni a marketingové nastroje. Koncept offline
marketingu je dobfe aplikovatelny pro komercni i nekomercni spolecnosti a pro globalné

prodavané produkty (Rozjet podnikani, 2018).

Za nejvice pouzivané propagacni nastroje v offline marketingu se povazuji:
¢ reklamy v novinach a ¢asopisech
e reklama v televizi
o billboardy
o plakaty
e letdky (Rozjet podnikani, 2018).

Asi nejveétsi nevyhodou offline marketingu je to, Ze pokud firma realizuje néjakou reklamu,
diky které chce cilit na urcity segment zakaznikd, budou s velikou pravdépodobnosti
osloveni i ti, co do vybraného segmentu nepatii. Je tedy dilezité podotknout, ze offline
reklama je Spatné méfitelna (Rozjet podnikani, 2018). Dalsimi nevyhodami jsou finan¢ni
naro¢nost, ¢asova naroc¢nost a horsi méfitelnost nez u online marketingu (Rozjet podnikanti,
2018).

Vyhodou offline marketingu mtize byt osloveni uzivateli, ktefi nejsou na internetu — starsi

generace (Rozjet podnikani, 2018).

Online marketing
Online marketing byl dfive, hlavné pied rokem 2000 povazovan za spise okrajovou ¢innost,
ale v soucasnosti a vlastn¢ béhem kratké doby se vyvinul ve velmi dulezity nastroj

marketingu. Po roce 2000 se online marketing zacal projevovat jako hlavni marketingova
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aktivita, protoze ¢im dal tim vice spotiebitel zacalo vyuzivat internet a nakupovani skrze
néj a ziskavat vEtsi davéru v internetu. Planovani a tvorba online marketingu se stala
zékladnim strategickym prvkem kazdého podniku. Novodoby internetovy marketing pfinasi
novy soubor podminek a pravidel, které by mé¢l kazdy marketér brat v tivahu pti sestavovani
online marketingového planu. Tvorba takovéhoto marketingového planu vychazi
z firemnich a obchodnich cila a firemni strategic. Hlavnim cilem a ukolem online
marketingu je snaha podpofit prodeje. Za dalsi dil¢i cile je povazovano Sifeni povédomi o

znacce, budovani vztahu se zakazniky a zvySovani prodeju (Gay, a dalsi, 2007).

Protoze nastrojii online marketingu je nespocet, rozd¢€luji se nejcastéji do dvou kategorii:
e Outbound marketing
Ten spociva v ptimém oslovovani zakaznik, nejcastéji prostitednictvim newslettera.
e Inbound marketing
Je souborem metod, diky kterému firmu najde zakaznik sam. Pfikladem jsou blogové ¢lanky
nebo SEO (Mytimi, 2021).

Mezi hlavni nastroje online marketingu patii:
e Webove stranky
e PPC marketing
e Marketing na socialnich sitich
e SEO (Optimalizace pro vyhledavani)
e E-mailing (Marketing PPC, 2022)

Online marketing mé& oproti klasickému marketingu vyhodu v tom, Ze se dokaze lépe
a presné&ji zamé&fit na svou cilovou skupinu a na ni pak cilit. Za velké vyhody oproti offline
marketingu se d& povazovat to, Ze online marketing nabizi nékolik nastroju, které stoji Cas,
ale jsou velmi nizkondkladové a vysledky jsou pak velmi dobie méfitelné. Rozdil mezi
online a offline marketingem je mozné vidét na Offline vs. Online marketingObrazek 2
(Marketing PPC, 2022).
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Obrézek 2: Offline vs. Online marketing

Offline Online

Marketing \ Marketing
* Networking * Socialni sité
*Schuze * Webinare
* Tisténé publikace * Telefon / Video
* Reklamni posta * Email
«Cold Calls *Vyhledavani
«Tisténé reklamy *Online propagace
*Vystavy * Online konference

Zdroj: vlastni zpracovani

3.5 PPC reklama

Zkratka PPC znamend pay-per-click, v piekladu je to platba za proklik. PPC reklama
je povazovana za jednu z nejuéinné&jsich forem marketingové komunikace na internetu, coz
je dano hlavné tim, Ze dokaze piesné cilit na konkrétniho zakaznika. Princip PPC reklamy
je takovy, ze reklama je zobrazovana pouze tém lidem, ktefi si prohlizi n¢jaky obsah na webu
¢i pomoci vyhledavact hledaji urcité informace. Témto lidem je pak nabizena reklama
s obsahem, o ktery pravé projevili zajem. PPC reklama ma vysokou t¢innost a piedstavuje
velkou pravdépodobnost ziskani novych navstévnikid a naslednych zakazniki. Vysoka
ucinnost je z velké ¢asti dana tim, Ze hodné lidi nedokaze rozlisit rozdil mezi pfirozenymi
organickymi vysledky a vysledky, které jsou poskytnuty reklamnim systémem. Vétsinou jim
totiz staci, ze odkaz vyjede na prvnim misté, a tak na né¢j kliknou a vlastné ani nevi, ze jde o

reklamu. Reklama se déli na reklamu ve vyhledavaci a v obsahové siti (Janouch, 2020).
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Vyhody PPC reklamy

Vyhod mé PPC reklama nékolik. Jak jiz bylo zminéno, pro firmy je povazovana za jeden

z nejefektivnéjsich marketingovych néstroju a zptisobii propagace. A to hlavné proto, ze je:
1. Cilena

Prostfednictvim PPC reklamy a nastavenim dobré kampané je mozné nabizet produkty

a sluzby spravnym zakaznikim, ve spravny ¢as. Toto ptesné cileni zvySuje pravdépodobnost

Kliknuti uzivatelii na danou reklamu a naslednou konverzi. Lze tu konkrétné cilit na zajmy,

témata, ¢1 demografické udaje (Salova , a dalsi, 2020).

2. Meritelna
PPC reklama umoZznuje na rozdil od jinych forem reklamy mit kontrolu nad rozpoctem.
Vysledky, ukazujici jak moc je reklama ziskova, ¢i ztratova je mozné ziskat ze samotnych
reklamnich U¢tu Google Ads a Seznam Sklik, nebo pfes Google Analytics. Denni rozpocty

je mozné si upravovat a menit dle toho, jak dana reklama funguje (Salova , a dalsi, 2020).

3. Dostupna
Reklama je dostupna potad a spustit ji 1ze kdykoliv. Pro spusténi reklamy je potieba mit jen
vytvorené ucty u Google.com nebo Seznam.cz a mit tam pfipravené inzeraty, které se spusti

(Salova , a dalsi, 2020).

4. Flexibilni
PPC reklamy jsou velmi flexibilni a to hlavné proto, Ze je ma firma potad pod kontrolou
a muze je kdykoliv upravovat. Pokud bude potieba, je mozné kampané pozastavit, upravit

a pak zase spustit (Salova , a dalsi, 2020).

Nevyhody PPC reklamy
Za velké riziko se u PPC reklamy povazuje chybné nastaveni kampani. Pokud se zvoli
Spatné, nebo dokonce zadné cileni, ¢i se splete Castka rozpoétu a cena kampang, ihned

vznikne a odecte se velka a zbytecna utrata (Salova , a dalsi, 2020).
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Cile

Mit pfedem uréené a jasné dané cile je velmi dulezité nejen u PPC kampané. Stanovuji se tu
jak kvantitativni cile, tak i cile kvalitativni. Za kvantitativni cile 1ze povazovat pocet
navs§tévniku, miru prokliku, trzby, zisky ¢i pocet konverzi. Naopak za kvalitativni cile Ize
bréat napfiklad znamost znacky nebo to, jak znacku vnima zdkaznik a jak je s ni spokojeny.
Rozpocet pro kone¢ny cil dané kampané je nékdy tézké odhadnout, a to hlavné pokud jsou
stanoveny kvantitativni cile, protoze jejich splnéni mize rozpocet dost zvysit. Na druhou
stranu to ale zaroven muze znamenat dosazeni vysSich ziskl. Co se tyCe doby trvani
kampang, tak zalezi pfedev$im na tom, zda se jedna o konkrétni akce ¢i ¢asové omezené

nabidky a slevy (Janouch, 2020).

Za hlavni cil PPC kampani se povazuje rentabilita, tedy to, aby se za reklamu neplatilo vice,
nez kolik reklama vydéla. Dalsi cile si stanovuje kazdé firma sama, dle toho, jaké jsou jeji
konkrétni cile. Mezi takovéto cile, patii vétSsinou zvySovani pifijmi objednavek, pocet

zobrazeni a cena za zobrazeni (konverzi) (Kobzova, 2022).

Reklama ve vyhledavaci siti

Reklama ve vyhledavaci siti je nejéastéjsi formou PPC reklamy a neméla by na ni zapominat
7adna firma. Jedna se hlavné o zobrazovani textovych reklam (Kobzova, 2022). Vyznacuje
se tim, ze pokud uzivatel napiSe né&jaké slovo do vyhledavaciho pole, tak mu vyhledavac
poskytne jak ptirozené vysledky, tak i reklamu, ale tu pouze pokud je svazana s danym
klicovych slovem. Je idedlni na u¢inné zacileni na zdkazniky, kteti maji o produkt zajem
a sami si ho vyhledavaji (Janouch, 2020). Za hlavni cile reklamy ve vyhledavani je mozné
povazovat zajisténi levné a kvalitni navstévnosti, nasmérovani uzivatelt na webové stranky
nebo podpoieni znacky a prodeji produktu ¢i sluzeb. Pro systém fazeni inzerati plati princip
aukce. Zalezi tu na n€kolika proménnych jako je klicové slovo, dotaz uzivatele a maximalni
cena, kterou je inzerent ochoten zaplatit za proklik na jeho webové stranky. Za nejdualezitéjsi
je mozné povazovat miru prokliku inzeratu, kterd vyjadfuje to, jak dand reklama uzivatele

zaujala (Kolektiv Autoru, 2014).
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Reklama v obsahové siti

O reklamu v obsahoveé siti se jedna, pokud uzivatel hleda informace na webech jak
odbornych, tak zajmovych ¢i zpravodajskych a tim, ze si tyto weby prohlizi mu je néasledné
zobrazovana reklama, ktera souvisi sdanou tématikou (Janouch, 2020). Reklamy
v obsahové siti jsou vétsSinou ve formé& banneru, které jsou zpravidla kombinaci obrazku
a textd. Zacilit bannery na potencionalni uZivatele je mozné pomoci remarketingu (Mytimi,
2021). Bannerové reklamy v obsahové siti maji hlavné vyvolat poptavku a uzivateli se
neustale piipominat. Na tom, na kterych webech bude reklama zobrazovana, se rozhoduje

pomoci kli¢ovych slov, podle tématu webové stranky ¢i podle zajma zakaznika (Kobzova,
2022).

Vyhodou obsahovych reklam je hlavné to, ze nabizeji Siroké moznosti cileni. Mezi takového
moznosti lze fadit hlavné kontextové cileni, cileni na z4jmy, demografické cileni

a remarketing (Kolektiv Autort, 2014).

Kontextové cileni
Je povazovano za nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi cileni v reklamni siti. Funguje tak, Ze
si inzerent vybere a zada, u jakych tematickych stranek se bude reklama zobrazovat. Diky

vybéru témat jsou pak kampané efektivnéjsi (Kolektiv Autorti, 2014).

Cileni na zajmy

Protoze potenciondlnim zakaznikem nemusi byt pouze ten uzivatel, ktery si produkt
vyhledava a ¢te si 0 ném, je tu moznost cileni na zajmy uzivateli. NezaleZi tu na tom, u
jakého obsahu se reklama bude zobrazovat, ale na tom kdo je tim uzivatelem, ktery na ni

bude koukat (Kolektiv Autord, 2014).

Demografickeé cileni
Demografické cileni je pouzivano zejména pro produkty, které mohou byt velmi specifické
ke konkrétni demografické skupin€. Produkt, ktery je ur¢en hlavné mladym lidem, nema

smysl nabizet star§im uzivatelim a naopak (Kolektiv Autorti, 2014).
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Remarketing

Remarketingova kampan umoznuje cilené zobrazovat reklamy lidem, ktefi o dany produkt
¢i sluzbu v minulosti projevili zajem a navstivili dané webové stranky. Tim, Ze uzivatel svou
navs§tévou byl na webové strance a hledal dany produkt, nebo si ho jen prohlizel, se jedna
pro firmu o zajimavou skupinu, u které se vyplati ji pfivést zpatky na web. Remarketing
je vysoce ucinny, ma nadprimérnou navratnost investic a také pfispiva k zvyseni povédomi

0 znacce a zvySeni loajality stavajicich zakaznikt (Marketing PPC, 2022).

Remarketing funguje pouze ale, pokud ma web, ktery uzivatel navstivi remarketingovy kod.
Pokud uzivatel takovy web navstivi, do jeho prohlizeCe se ulozi cookie s informaci
0 uzivatelovo navstévé webu. Poté diky informacim z cookies, dokazi reklamni platformy
zobrazovat cilene remarketingové reklamy. VVykon remarketingu je obvykle velmi rentabilni
(Marketing PPC, 2022)

Zobrazovani reklam je pro zadavatele zadarmo, plati za ni az tehdy, kdy na reklamu uzivatel
klikne, pak se zadavateli odecitd urcita Castka. Plati se tedy pouze za navstévniky, které

reklama zajima (Janouch, 2020).

3.5.1 Z&kladni pojmy v PPC

Ulet

Kazdy, kdo chce vyuzivat reklamni systém, potiebuje sviij UCet. K G¢tu ma kazdy uzivatel,
¢i firma pfifazen e-mail, heslo a udaje o drziteli uctu pro fakturaci a platbu. Uzivatel ve svém
uctu poté celou dobu vidi v§echny kampang, které ma nastavené a kdykoliv je miize zménit
nebo uplné zastavit (Janouch, 2020).

Kampan

Kampané se nastavuji podle jazyka a zemi a kazd4d musi mit stanoveny svijj cil. Je potieba
od sebe odd¢lovat kampané pro vyhledavaci a obsahovou sit’. Dilezitym poznatkem pro
inzerenta je, ze nadzev kampané v uctu slouzi pouze pro ¢loveka, ktery ziizuje kampang,
bézny uzivatel ho nevidi (Janouch, 2020).

Sestava — Pocet sestav v kampani je libovolny. Sestavy se ¢leni podle podobnosti klic¢ovych
slov (Janouch, 2020).
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Reklama — Reklama mize byt textova, obrazova, video ¢i mobilni reklama. V kazdé
reklamé musi byt viditelna URL adresa a cilova URL adresa, na kterou je cely inzerat
sméfovan (Janouch, 2020).

Kli¢ové slovo — Diky klicovym sloviim se inzeraty v PPC systémech spousti.

CPC = Cost per click neboli cena za proklik

CPA = Cost per action — tj. cena za akci, kterou umoznuje napf. systém AdWords (Google),
je to platba za uskute¢néni konverze (ndkupu)

Pocet konverzi = tj, kolik navstévnikii z PPC reklamy udélalo néjakou akci jako nakup,

odeslani formulate atd. (Janouch, 2020).

3.5.2 PPC platformy

Globalné jsou pro tvorbu placenych reklam nejvice rozsifeny systémy Google AdWords,
Microsoft Bing Ads a Yandex Direct. VV Ceské republice jsou ale zastoupeny pouze systémy
Google Ads a Seznam Sklik, které budou v této praci dale popsany a poté v praktické ¢asti

I navrzeny.

Google AdWords

Google Ads je po celém svété nejvice rozsifeny reklamni systém a pro Google je nejvétsim
zdrojem piijmt. ZastieSuje ho tedy Google.com. Jedna se o zpiisob, jak zobrazovat reklamy
na webech v ramci vyhledavace Google a jeho partnert, jako je Youtube.com, nebo Google
Maps.com. Pro vétsi kampané je dobré vyuzivat Google AdWords Editor, coz je off-line
nastroj, diky kterému je moznost sviij ucet stahnout, délat zmény v kampanich a ty pak
odeslat zpét do AdWords (Janouch, 2020). Google Ads umi pouzivat reklamy ve
vyhledavani, obsahové reklamy, remarketing, shopping kampané nebo video kampané

(Kobzovd, 2022).

V Google Ads si kazda firma muze zvolit, co pfesné od reklamy ocekava. Na vybér je
neékolik moznosti propagace a smért, kterym se bude reklama vydavat. Je mozné si vybrat
za cil zvySeni navstévnosti webovych stranek, zvyseni poctu navstév kamenné prodejny

nebo ziskani vice telefonnich hovord pomoci reklam (Google Ads, 2022).

33



Seznam Sklik

Jedna se o Cesky reklamni systém, ktery spada pod Seznam.cz. Princip a podstata je stejna
jako u systému Google AdWords, i kdyZ Sklik se zrodil aZ o nékolik let déle. Dokonce se
pii navrhu svého reklamniho systému inspirovat od tohoto konkurenta od mechanismu cileni
reklamy az po skoro shodnou podobu reklam. Tato reklamni platforma zobrazuje reklamy
ve vysledcich vyhledavani na Seznamu, na spolupracujicich webech Firmy.cz, ZboZi.cz,
Ecyklopedie.Seznam.cz a na dalSich partnerskych vyhledavacich (Janouch, 2020). V radmci
Skliku lze pouzivat reklamy ve vyhledavani, reklamy v obsahové siti, remarketing,
produktové kampang, ¢i video kampané (Kobzov4, 2022). Dominujici u skliku je textova
reklama, protoze na rozdil od Google Ads je tvorba obsahové reklamy limitovana omezenym

poctem webt partnerské sité (Kolektiv Autort, 2014).

3.5.3 Jednotlivé ¢asti inzeratu

U PPC reklamy je dilezité umét napsat poutavy a napadity text v par slovech. Jde o nejkratsi
copy utvary, kdy je potfeba projevit nejenom talent na origindlni a divtipné psani, ale také
obchodni a prodejni talent. V né€kolika znacich je tu potieba zaujmout a vyzdvihnout ty
nejzajimavéjsi benefity dané firmy, aby zakaznik na reklamu klikl a nasledné provedl
konverzi (Salova , a dalsi, 2020).

Pfi tvorbé inzerath existuje nékolik pravidel, které je potieba dodrzovat. Mezi né patii
predevsim nepouzivani vykiicniki v titulku, nepouzivani grafickych zdiiraznéni a emotikon,

¢i nepséni vice otazniki za sebou (Salova , a dalsi, 2020).

Klicova slova

Volba klicovych slov u PPC kampani vychazi z ¢innosti firmy a z jejich webovych stranek.
Na zacatku kampan¢ se pouzivaji spise obecné&jsi slova a pak se naslednym vyhodnocenim
pomoci systémt Google AdWords ¢i Seznam Sklik slova zptesnuji, rozsifuji ¢i omezuji, dle
toho jaka zrovna v dané reklamé funguji. Do kampani lze zasahovat a ménit je, takze je

mozné sledovat jejich vyvoj a nasledné u nich ménit strategie (Janouch, 2020).
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Slova v sestavach mizou mit pét druhti shod: volnou shodu, volnou modifikovanou shodu,

frazovou shodu, ptesnou shodu a vylucujici shodu (Janouch, 2020).

Volné shoda

Volnou shodou znamend, ze se reklama zobrazi vzdy, kdyz uZivatel zadd dotaz, ktery
obsahuje dané klicové slovo. Nékdy je mozné, Ze se inzerat zobrazi i na jiné slovo, ticba na
synonymum. Kli¢ova slova u volné shody se zadavaji bez uvozovek ¢i zavorek, sklofiuji se,
Casuji a nebere se u nich v potaz diakritika (Janouch, 2020).

Pr:

kli¢ové slovo: sportovni hodinky

Reklama se spusti na: sport, hodinky, hodinky pod vodu, ukazatel ¢asu atd. (Janouch, 2020).

Modifikovana volné shoda

Modifikovana volna shoda je pouze v systému Google AdWords a piedstavuje zobrazeni
inzeratu, u kterého uzivatel zada dotaz, ktery musi obsahovat u vSech slov znak +. Blizi se
frazové shodg¢, ale pokryva vétsi skalu dotazt (Janouch, 2020).

Pr:

Kli¢ové slovo: +sportovni +hodinky

Reklama se spusti na: sportovni hodinky, hodinky pro sport, panské hodinky pro sport

Nespusti se na: panské hodinky, vybaveni na sport (Janouch, 2020).

Frazova shoda
U frazové shody je pro zobrazeni reklamy potieba, aby uzivatel zadal dotaz v piesném
poradi, jako jsou zadana klicova slova. Slova se davaji do uvozovek, skloriuji se, ¢asuji a ani
zde se nevyzaduje diakritika. Dotaz muze byt klidné rozsifen zprava i zleva, ale hlavni je,
aby hledany dotaz byl v pfesném potadi. Pomoci frazové shody se cili na mensi segmenty
(Janouch, 2020).
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Pr:

Kli¢ové slovo: ,,sportovni hodinky*

Reklama se spusti na: sportovni hodinky, panské sportovni hodinky, damske sportovni
hodinky Rolex atd.

Nespusti se na: hodinky pod vodu sportovni (Janouch, 2020).

Piesna shoda

U ptesné shody se inzerat zobrazi pouze v piesné zadaném vyrazu. Slova se davaji do
hranatych zavorek. Diky tomu je spusténi reklamy dost omezeno a pocet zobrazeni je nizsi.
Zato je ale diky pfesné shodé cileno na konkrétniho zakaznika a je pak vysoka
pravdépodobnost zvyseni miry prokliku (Janouch, 2020).

Pr:

Kli¢ové slovo: [zavorka sportovni hodinky hran]

Reklama se spusti pouze na: sportovni hodinky

Nespusti se na: hodinky, damské hodinky, vodni hodinky (Janouch, 2020).

Vyluéovaci slova

Vylucovaci slova jsou ty slova, kterd reklamu nespusti. Pokud se takova slova vyskytnou
v dotazu, nebude reklama zobrazena. Zkratka pokud inzerat obsahuje n¢jaké vylucovaci
slovo, tak se inzerat nespusti, ani pokud tam bude volna shoda (Janouch, 2020).

Pr:

Kli¢ové slovo: sportovni hodinky

Vyludujici slovo: rolex, casio

Reklama se nespusti: sportovni hodinky Rolex (Janouch, 2020).

Nastroje pro navrh kli¢ovych slov

U navrhu klicovych slov je v PPC systémech moznost automatizace procesu tvorby a spravy
reklam. Nastroje pomahaji tomu, aby se naSly spravna kli¢ova slova. V ¢eském jazyce jsou
nejpouzivanéjsi Google Planovac kliCovych slov a nastroj pro navrh klicovych slov od
spolec¢nosti Seznam. Tyto nastroje obsahuji spoustu zajimavych a uzite¢nych funkei, které
umi po zadani daného klicového slova vyhledat jiné alternativy a také slova seskupit do
jednotlivych sestav (Janouch, 2020).
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Vytvoreni kampani, sestav a inzeratia

U kampani je potieba rozliSovat kampané pro vyhledavaci a obsahovou sit’. Kampané se daji
Clenit podle statu, regionu a jazyka. Pro kazdou z kampani je dobré na zacatku vytvofit
sestavu s obecnymi slovy a pak postupné piidavat dalsi sestavy pro slova konkrétnéjsi.
Inzerdty by mély reflektovat firemni strategii s ohledem na cilovy segment. Pro reklamni
text plati, Ze ¢im vic originalni a poutavy bude, tim vic zakaznika zaujme. Obecné zakazniky

zaujimaji ceny, slevy, akce, pouceni, rady, davéryhodnost, ¢i davtip (Janouch, 2020).

Vlastni text reklamy se sklada ze tfi fadkt, ale mize se skladat pouze ze dvou.
1. Nadpis: maximalné 25 znaka — produkt, vyhody
2. Radek: maximalné 35 znak® — zde by se méla rozvinout nabidka, predstavujici o co
jde a co se nabizi
3. Radek: maximalng 25 znaki — vyzva k akci (napi: nakup pravé ted’)
Radek s URL adresou: az 35 znak (Janouch, 2020).

Spusténi kampané

Cela kampan se spousti, pokud je vSe ostatni kvalitn¢ pfipraveno (kampané, sestavy,
reklamy, klicova slova) a jsou stanoveny vSechny cile a rozpocCty. Pozice inzeratu je uréena
aukci v reklamnim systému. To vétSinou trva 1 az 2 tydny, béhem kterych by se nemélo

v kampanich nic upravovat (Janouch, 2020).

3.5.4 Vyhodnocovani kampané

Sledovani kampani a jejich vyhodnocovani je velice dulezité. Pomoci prabézného sledovani
reklam je mozné zjist'ovat, jak moc jsou dané reklamy efektivni, ¢i nikoliv. Potieba je ale
vzdy myslet na to, ze kazda reklama potiebuje Cas, aby se u ni vysledky a nasledné zmény
projevily. Sledovani i vyhodnocovani lze provadét piimo v PPC systémech, kde jsou
znazornény i statistiky danych kampani. Mezi typicke, sledované Udaje pro vyhodnocovani
PPC kampani patii zejména pocet zobrazeni, pocet proklikd, mira prokliku, cena za proklik,
jaka je pozice inzeratu a pocet konverzi a jaky je konverzni pomér. Diilezity ukazatel, ktery
se sleduje ve vSech marketingovych kampanich je navratnost investic (ROI), ktery se

vypocita jako: vynosy z kampani / naklady na kampani * 100. Kone¢ny vysledek se vyjadiuje
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v %. Tyto metriky se ovSem pocitaji az néjakou dobu po spusténi reklamnich kampani

(Janouch, 2020).

Skore kvality

Skore kvality v PPC systémech odhaduje relevanci jednotlivych reklam, klicovych slov a
vstupni stranky pro uZivatele, kterému se zobrazuje. Cim lepsi skore podniku vychazi, tim
dosahuje lepsich pozic a méa v aukénim systému levnéjsi klicova slova nez konkurence.
Nabyva hodnot 1 az 10 a je pocitano pro klicova slova, kterd vstupuji do vyhledavani podle

dotazii uzivatelt (Optimal marketing, 2022).

3.6 Socialni sité

Tato kapitola se vénuje marketingovému nastroji, ktery je v souc¢asnosti velkym trendem po
celém svéte. Charakterizovana je zde historie socialnich sitich a jejich vyznam. Dale je
kapitola zaméfena na marketing, vyuzivany na nejproslulejSich soc. sitich Facebook a

Instagram.

Historie

Pojem ,,socialni sit* vznikl diky sociologovi Jamesovi Barnsomovi roku 1954, tedy jiz
dlouho pted tim, nez vznikl sdm internet a soucasné¢ internetové sit€. Socialni sité se tehdy
zacaly vyvijet jako védecka koncepce, kterd se nadale stala velikym trendem a jednim ze
zakladnich pilifa koncepce Web 2.0. Tato koncepce je uvadéna jako etapa vyvoje webu,
V niz byl pevny obsah webu nahrazen prostorem pro sdileni a spole¢nou tvorbu obsahu

(Panovicovd, 2021).

Za historicky prvni socialni sit se povazuje sitt ARPA NET. Uzivateli sit¢ byli vojaci, kteii
si posilaly vzkazy na vzdalené pocitace. Tyto socialni sité tvofily skupiny lidi, ktefi pro
podporu svych socialnich vztahi pouzivali klasické maily. V roce 1995 vznikla prvni
socialni sit’ classmates.com, kterd jiz tehdy méla dost spole¢ného se soucasnymi sitémi. Ten,
kdo byl na webové strance registrovany, mohl tuto sit' vyuzivat a udrZovat tak vztahy

s ostatnimi. Hlavni funkci této sit¢ bylo ale nalézt své byvalé spoluzaky a pak s nimi moct
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chatovat a udrzovat kontakt i po skonCeni studia. Dalsi socialni sité, které se roku 1997

objevily, byly Sixdegress.com, a AOL Instant Messenger (Panovicova, 2021)

Co je vlastné socialni sit'? Jedna se o virtualni prostor na internetu, kde se da s ostatnimi
lidmi komunikovat, sdilet informace, pocity, myslenky ¢i videa. To vSe probiha predevSim
mezi lidmi, ktefi jsou od sebe limitovani vzdalenosti. Denné na socialnich sitich lidi travi az
nékolik hodin a da se ficl, ze se socialni sité staly nedilnou soucasti nasich zivoti (Nebojte

se internetu, 2022).

Socialni sité jsou V soucasnosti trendem po celém svété a maji velikou oblibu jak v online
marketingu, tak v marketingu obecné. V soucasnosti je to nejvyznamngéjs$i komunitni sit’

svéta, kterd komunikuje s neustéle ,,online* zdkaznikem (BlaZzek, 2021).

Béhem nékolika let se socialni sité dostaly na $picku popularity a stal se z nich skvély
zpusob, jak tvofit zisk. ObchodniCi vyuzivaji networking k vytvofeni vztahi a novych
prilezitosti. Socialni sité predstavuji vyborny marketingovy nastroj, diky kterému lze byt
v kontaktu s celou vefejnosti. Kazdy se chce bavit, komunikovat, davat rady ostatnim, nebo
se naopak inspirovat u nékoho jiného na jeho profilu, seznamovat se a sdilet své zazitky

s ostatnimi. To vSe lidem socidlni sit€¢ umoznuji (Blazek, 2021).

Vyznam

Internet je dnes povaZzovan za ptirozeny aspekt kazdodenniho zivota vétSiny lidi. S nastupem
socialnich sitich se internet stal nedilnou soucasti pro interakce a medialni sdileni. Socialni
sit¢ maji velky dopad na spole¢nost, a to hlavné na to, jak se lidi v online prostiedi chovaji,
co hledaji, jak konverzuji, ¢i jak si vytvareji komunity a buduji vztahy (Kietzmann, 2012).
Ve svété a mimo to hlavné v naSich Zivotech maji socidlni sit¢ obrovsky vyznam, protoze
vytvareji neskuteéné velké spektrum moznosti, ze kterych mize kazdy, jakozto bézny
uzivatel profitovat. Nutno dodat, ze takové to ptilezitosti a moznosti jako jsou ted’, pred 10
lety zpatky nebyly a je tedy jen na kazdém z nas, jestli s nimi dovede nalozit pro svij
prospéech, ¢i naopak. Je diilezité se naucit a poté je umét pIln€ vyuzivat, protoze maji opravdu
velky potencial z hlediska marketingovych ptileZitosti pro rozvoj osobnosti, firmy, projektu,
¢i jen myslenky (Plavec, 2020).
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Jednou z hlavnich funkci socialnich siti je potencial Sifeni obsahu. Za ty nejdulezitéjsi

formy Sifeni se povazuji: Lajky (to se mi libi), komentaie a sdileni (Plavec, 2020).

Marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich je v soucasné dobé nejvétsim trendem marketingu. Reklamu
na socialnich sitich 1ze popsat jako odliSnou a rychle vyvijejici marketingovou strategii,
ktera vyuziva socialni komunity. Marketing na socialnich sitich, jinak nazyvany viralni
marketing Helm definuje jako: ,, cinnost spolecnosti tvorena za ucelem vyuzZivani

o

komunikacnich sitich zakazniki, slouzici k propagaci a distribuci produktii (Helm, 2015).

K tomu, aby zjistili, kolik lidi pfispévky vidélo, kolikrat na né&j klikli, ¢i ktefi uzivatelé si
produkt koupili, maji firmy v dispozici vykonové pichledy ke kazdému takovémuto
sdilenému pfispévku, ¢i videu a reklamé. Za funkci, diky které je marketing na socidlnich
sitich tak efektivni se da povazovat hlavné moznost piesného cileni na cilové a pro firmu

atraktivni skupiny lidi (Semeradové, 2019).

Vyhody a nevyhody sociélnich siti
Jako vSe, 1 socidlni sit€¢ maji plno pozitivnich vlastnosti, které ndm dokaZou Zivot ulehcovat
a zaroven také nékolik téch zapornych, které v mnoha ohledech dokazou cloveéku, c¢i

podnikajici firmé dost uskodit (Witek, 2018).

Vyhody

Propojeni s ostatnimi

Diky socialnim sitim je mozné spojit se s kymkoliv a odkudkoliv, sdilet spole¢né své
myslenky, zazitky, nazory a napady. Skvéle se tu tvofi rizné skupiny a komunity, ve kterych
si kazdy muze najit své virtualni piatele nebo se jen nechat inspirovat a vzdélavat (Witek,

2018).
Informovanost

Na socialnich sitich se ¢asto objevuji udalosti z celého svéta, a maji tak informativni funkci

pro vetejnost. Sdili se tu ¢lanky, udalosti, novinky a mnoho dalsiho (Witek, 2018).
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Propagace a reklama

hlavné pro podnikatele a lidi, ktefi chtéji propagovat své vyrobKy, sluzby nebo napady.
Socialni sité¢ firmam dokazou opravdu hodné pomoci pii reklamovani svych produktt, pokud
si dokazou zajistit velky dosah lidi. V poslednich letech se zrodilo velké mnozstvi tzv.
influencerut, ktefi maji své blogy a kanaly na youtube, facebooku, ¢i instagramu a dokazi tak
zajistit pro firmy, se kterymi spolupracuji vétsi podporu a zajem od ostatnich lidi. Dokonce
zaCali zndmé osobnosti s vétsim dosahem na instagramu ¢i facebooku pomahat riznym
organizacim a charitdm tim, ze informuji své sledujici o daném problému a ten tak §iti mezi
vefejnost. Spolené se vetrejnost dokaze semknout a pomoct. Napiiklad minuly rok (2021)
se délaly pomoci socialnich siti rizné sbirky penéz pro lidi z jizni Moravy, kteti byli zasaZeni

tornadem a dokazalo se jim tim alespon trochu pomoct usnadnit zivot (Witek, 2018).

Zajimavy ¢i edukativni obsah

Socialni sit¢ mohou byt i edukativni a velmi nau¢né. Pokud se ¢lovek chce vzdélavat a
sledovat naucné profily, tak miize. Na socialnich sitich jich je nékolik a da se to povazovat
za velké plus. Na soc. sitich je mozné se inspirovat a uéit, sledovat zajimavé osobnosti ¢i

zajimava mista a mnoho dalsiho (Witek, 2018).

Nevyhody

Kybersikana

Casto zaméfiovana s on-line obtéZovanim. Terminem on-line obtéZovani se oznaduji
jednorazové utoky, jejichz dopad je pouze docasny, naopak ,,opravdova“ kyberSikana je
pravidelnd a dlouhodob4 a velmi ublizujici. Bohuzel i s témito nepiijemnostmi se socialni

wrwve

sebevédoméjsi, nez v realném zivote a snaz se jim ublizuje ostatnim (Witek, 2018).
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Psychologicky vliv

Psychologické ovliviiovani ze strany socialnich siti je velmi ¢asté. Je to hrozba zavislosti na
socialnich sitich, kdy je ¢lovék diky nim odtiznuty od spolecnosti a socidlniho zivota. Mnoho
lidi trpi az zavislosti na socialnich sitich, kdy jimi kazdy den ztraci az nékolik hodin (Witek,
2018).

Hackefri

Proti hackeriim je dileZité mit své ucty dobie a kvalitné zabezpecené. Protoze na socialnich
sitich sdilime pIno informaci o sobg, o svych blizkych nebo i jiné velmi duveérné informace
a Casto pouzivame stejna ¢i velmi podobna hesla, se nase hesla a s nimi spojena data stavaji

pro hackery velkou kofisti (Witek, 2018).

Fake news
Fake news, v ptekladu falesné zpravy, se na socialnich sitich objevuji ¢im dal tim Castéji. Je
potieba si na takovéto poplasné a faleSné zpravy davat pozor a vSe si rad¢ji ovéfit, nez je

¢lovek zaéne vefejné publikovat, nebo jim vétit (Witek, 2018).

Bezpecnost

Socialni sité maji pfistup ke vS§em konverzacim a nékdy i k udajim, které ¢lovek zadava pti
¢innostech spojenych s internetem. Je proto potieba davat si pozor s kym, a hlavné o ¢em
¢lovek komunikuje. Nicméné tento bod muZe obcas pattit také do vyhod, kdy ptikladem
muze byt sledovani néjakého zlocinu ¢i udalosti pii které jsou takovéto udaje nadpomocné.

(Witek, 2018)

Mezi nejznaméjsi socialni sité patii: Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, Skype,
Whattsapp, TikTok, Youtube (Semerédov4, 2019).

Socialni sit¢ Facebook a Instagram, nabizeji Sirokou Skalu moznosti pro strategické

rozSifovani zakaznické zakladny, diky ¢emuz dokazou zasdhnout cilovou skupinu

s vynaloZenim minimalnich nakladt (Semerddova, 2019).
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3.6.1 Facebook

Facebook piedstavuje nejvice zastoupenou socialni sit’ v Ceské republice, ktera je z pohledu
internetového marketingu velmi efektivnim marketingovym nastrojem. Je to komunika¢ni
nastroj, ktery umoznuje poznavat nové lidi a byt s nimi v kontaktu. Prostor, ve kterém kazdy
muze pridavat texty, fotky ¢i videa a vybrat si v jaké spolecnosti se bude pohybovat

a navazovat osobni ¢i profesni kontakty (Semeradova, 2019).

Historie Facebooku

Prvnim programem a piedchidcem soucasného Facebooku byl program CourseMatch,
vytvofeny Markem Zuckerbergem Vv dobé jeho studia na Harvardské univerzité. Cilem
tohoto programu bylo pomoct studentiim vybrat si ¢as seminafe dle toho, ktetfi spoluzaci
s nimi budou chodit a mit tak moznost zvolit si skupinu ve $kole podle svych priorit
a preferenci (Kirkpatrick, 2011).

Po programu CourseMatch nasledoval dal$i program, vytvofeny téz Markem Zuckerbergem
a jmenoval se Facemash. Jeho cilem bylo nalézt nejhezéi a nejpfitazlivéjsi studenty
Harvardské univerzity. Hodnoceni vzhledu jednotlivych studenti provadéli jejich spoluzaci
tak, Ze vzdy kliknutim vybrali jednu, pro né hez¢i fotku z dvojice nabizenych (Kirkpatrick,
2011).

Dals$im a jiz poslednim ptfedchidcem soucasného Facebooku byly stranky Thefacebook,
které byly spustény roku 2004. Jednalo se komunikaéni néstroj, ktery slouzil spoluzdkiim
k seznameni a udrzovani vztahti po ¢as studia. Na hlavni strance stalo - Sluzbu Thefacebook
muzete pouzivat kK vyhledavani lidi ve skole, zjist'ovani, kdo s danym c¢lovéke chodi na
predméty, vyhledavani ptatel svych pratel nebo prohlizeni vizudlniho znazornéni své

socialni sit¢ (Kirkpatrick, 2011).

vvvvvv

a strukturu skoro stejnou. Thefacebook byl ale zptistupnény pouze lidem, kteti méli
e- mailovou adresu na serveru harvard.edu, tudiZ byl uréeny pouze pro studenty, ktefi méli
svou $kolni adresu. 20. zafi 2005 se spolecnost Thefacebook pak oficialné ptejmenovala na

Facebook a o rok pozd¢ji byl jiz zptistupnén vSem lidem nad 13 let (Kirkpatrick, 2011).
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Facebook lIze definovat jako socialni sit’, kterd umoziuje nejen navazovat vztahy osobni, ¢i
profesni ale i komunikovat a sdilet své zazitky a obecné cely medialni obsah s ostatnimi. Pro
firmy je to UspéSny marketingovy nastroj, slouzici ke komunikaci se stavajicimi i
potencialnimi zakazniky. Tato socialni sit’ je dostupna a pielozend v 84 jazycich (Kolektiv
Autortl, 2014).

Marketingové prostredi Facebooku
Facebook tvori multimedialni prostfedi, obsahujici rizné marketingové aplikace a nastroje,
které jsou neustale aktualizované a stale vylepSované a udrzované, proto, aby uzivatelé byli

spokojeni a sit’ pravidelné vyuzivalli.

Profil

Profil je virtualni nasténka, kterd slouzi ke zvetejiiovani udalosti, fotek, textd, videi, ¢lank
nebo Zivotnich udalosti. Facebookovy profil mizZe byt osobni nebo firemni. Osobni profil je
urCeny zejména pro uzivatele, ktefi tuto socialni sit’ pouzivaji spiSe pro zabavu a jako
komunika¢ni nastroj. Z pohledu marketingové komunikace jde o velice vyznamné
propagacni platno, na kterém je idealni, aby sama firma ¢i uzivatel propagoval své produkty,
sluzby ¢i znacku takovou. Je to rychly a snadny zpusob, jak produkt dostat do povédomi

potencionalniho zakaznika (Meta for Business, 2022).

Firemni profil

Diky firemnimu profilu je mozné, aby spole¢nost komunikovala se svymi stavajicimi i
potencionalnimi zakazniky. Cim vice fanouskd (sledovateltl) stranka ma, tim vétsi pocet lidi
je spole¢nost schopnd svymi piispévky oslovit. Zakladem kazdého firemniho
facebookového profilu jsou informace o firmé, které si kazdy uzivatel mize o firmé
dohledat. Déle je velmi dilezita grafika stranky, ktera déla na lidi dojem, protoze graficka
vizualita stranky je jak se fika odrazem celé spole¢nosti. Sprava profilu by méla byt
pravidelna a vedena podle cilové skupiny uzivatelil, diky cemuz by dané cilové skupiné mely
byt pfizptisobeny (jak obsahové, tak graficky) 1 piispévky pridavané na zed’ stranky. Nemén¢
dulezita je interakce se zakazniky, kam je mozné zahrnout odpovidani na komentate nebo

na dotazy ve zpravach (Kolektiv Autort, 2014).
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Za nejcastéji sdileny obsah na profilu se povazuje propagace produkti a sluZeb,
harmonogram a program akci, novinky, slevy, recenze, diskuze a hlavné fotografie, texty, a
videa (Buck, 2012).

Fotografie a videa

V ramci marketingové komunikace je pfidavani pfispévki, to hlavné fotografii a videi
zasadni. Je dulezité udrzovat interakci s lidmi, ktefi stranku sleduji a informovat je o
novinkach, které je ¢ekaji a jsou pro né pfipravovany. Neméné diilezity je Casovy interval
pfidavani piispévkdl, pro tu nejveétsi efektivitu a zacileni. Kazdy uz urcité nekdy premyslel
nad tim, kdy je vlastné idealni ¢as na to, pfidavat pfispévky, coz dokazuje to, ze na toto téma,
bylo provedeno né¢kolik studii. Dle zprimérovaného vysledku je nejlepsi Cas piidavani
propagacnich ptispévki na socialni sit’ facebook ptekvapivé o vikendu a to mezi 12:00 a
13:00, déle ve ctvrtek a patek mezi 13:00 a 16:00 (Kofroni , 2019).

Stories

Stories, v piekladu ptibéhy umoznuji lidem na Facebooku prohlizet si a sdilet kazdodenni
chvile pomoci fotek a videi, které zmizi do 24 hodin. Piibéhy obsahuji fotky, ¢i videa, ktera
je mozno vylepsit samolepkami ¢i GIFy. Mezi ptib&hy se daji zobrazovat reklamy, ale na
rozdil od organickych stories uzivatele, tyto reklamy nezmizi na 24 hodin od pfidéni.
Vytvafeni stories a pridavani mezi né reklamy, je skv€ly zplsob jak cilit a zaujmout

potencionalni zakazniky (Meta for Business, 2022).

Skupiny

Facebook kromé toho, ze umoznuje zalozeni individualniho profilu, umoznuje i zalozeni
skupin, ve kterych se sdruzuji podobné¢ ¢i stejné smyslejici lidé, které spojuji stejna témata,
zajmy a aktivity. Muze to byt napiiklad obliba jedné znacky, stejné hobby, prace, skoly atp.
(Meta for Business, 2022).

Udalosti
Tento nastroj pouzivany skrze Facebook poskytuje uzivateli sluzby podobné kalendafi. Je to
jakasi forma pozvanky, kterd upozoriiuje uzivatele na predem zorganizované a planované

akce. Z pohledu marketingovych aktivit tento nastroj slouzi predevsim k tomu, aby se
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jednotlivé udalosti mohly Sifit mezi soucasné virtualni pratele daného uzivatele a poté aby
se prostiednictvim sdileni ¢i jiné interakce daly dostat mezi dal$i uzivatele, ktefi mohou

predstavovat potencionalni zakazniky (Buck, 2012).

Funkce ,,To se mi libi*

Tato funkce dava uzivatelim moznost vyjadiit pozitivni reakce bez nutnosti vysloveni
vysvétlujiciho komentafe. V ramci facebookového slangu se pouziva vyraz ,lajkovani®,
diky kterému je mozné reagovat na vSechny mozné piispévky, které dany uzivatel ¢i firma
pridava. Cim vice lajkii je u piispévku, tim vétsi dojem firma, & produkt udéla na
potencionalni zékazniky. Pocet lajkt urcité neni rozhodujicim faktorem koupi, ale nékdy
muze byt vniman jako socialni status, ktery plné vyuziva marketingovych ucelt. Pokud
uzivatel da lajk na profil Vasi firmy, a tedy projevi Vam sviij zdjem, automaticky se mu

budou na jeho hlavni zdi objevovat ptispevky, které pridate (Meta for Business, 2022).

Facebook je v soucasnosti velmi efektivnim marketingovym kandlem, ve kterém maé
»lajkovani* Siroky obsah a kvantifikovatelny efekt na obchodni vysledky. Lajk nic nestoji,
tudiz jen snizuje naklady na marketing, a naopak zvysSuje prodej a jesté ptinasi kontrolu nad
zékazniky. Co je ale nejdulezitgjsi, je rozumét svym zakaznikiim a presné védét co chtéji, a
jak jim to nabidnout. Z&kladem je proto, dat lidem prostor k vyjadieni (Kolektiv Autort,
2014).

Reklama na Facebooku

Propagace na Facebooku se daji spravovat pomoci Spravce reklam, ktery je umistén vlevo
pod vertikdlnim ovladacim panelem. Nicméné se doporucuje pouzivat hlavné¢ Facebook
Business Manager a Ads Manager. Tyto nastroje na rozdil od zakladni propagace nabizeji
vEétsi moznosti cileni, snadnéjsi spravu kampani a spravu vydaju a osob, podilejicich se na
tvorbé facebookovych piispevki a reklam. Facebook Business manager byl vyvinut hlavné
jako nastroj pro firmy, které maji zajem o propagaci produktt a sluzeb na facebooku. FBM
umoziiuje vytvaret vSechny druhy facebookovych piispévka, reklamy, nebo optimalizovat a
vyhodnocovat vSechny reklamni kampané. Stejn€ je tomu u reklamy na Instagramu, ktera
ma podminky inzerce stejné jako Facebook, a reklama je tam pouzivana prostiednictvim

FBM (Semeradova, 2019).
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3.6.2 Instagram

Instagram je v soucasnosti nejrychleji rostouci a velmi oblibenou socialni siti, zejména u
mladé generace. Je to platforma s nejvétSim marketingovym dosahem co se propagace

produktu a sluzeb tyce. Tato socialni sit’ je relativné mlada ale piesto velice efektivni.

Historie Instagramu

Instagram je socialni platforma, zalozena roku 2009 Kevinem Systromem. Prvotné Systrom
pracoval na webove siti, jmenované Nextstop, kterd dala za vznik tomu, Ze vytvofil svou
vlastni aplikaci, umoznujici lidem pouzivat GPS, diky které mohl kazdy ukazovat, kde se
praveé nachazi. Instagram se zrodil z aplikace Burbon, ve které mohli uzivatelé sdilet fotky,
které byly zaméfené na whiskey. Oficialné byl Instagram spustén roku 2010, a jen za prvni
den mél pres 25 000 pripojenych uzivatell. V souCasnosti ma pies miliardu aktivné
pfipojenych uzivateli a jeho obliba pro sdileni fotografii a videi stale dynamicky roste
(Mattern, 2017).

Obchodni myslenkou této socidlni platformy bylo poskytnout uzivatelim jednoduchy
zpusob, jak nahravat a sdilet fotografie s prateli. Instagram se jiz od jeho zalozeni rychle
vyvijel, a v soucasné dobé mimo fotografii nabizi sdileni videi, pouzivani filtrti, GIFd, emoji
atp. Dle statistik na webovych strankach Instagramu, az 90 % lidi na Instagramu sleduje
néjakou firmu, je tedy vice nez jasné, jak moc je tato socialni sit’ marketingové vyhodna. Az
50 % lidi zaujmou reklamy, které se jim ukazuji prostiednictvim Instagramu a diky kterym,

se jim do povédomi dostane propagovana znacka ¢i produkt (Meta for Business, 2022).

V Instagramu uz v minulosti hodné lidi vidélo velky potencial. V roce 2011 projevil Twitter
zajem o jeho koupi, ale neuspé$né. V roce 2012 pak o né&j projevil zajem i zakladatel
Facebooku Mark Zuckenberg, ktery nabidl Kevinovi Systomovi miliardu dolari s tim, Ze by
se Instagram stal soucasti Facebooku a Systrom souhlasil. Instagram tedy patfi pod socialni

sit’ Facebook (Kurzy, 2020).
Marketingové prostredi Instagramu

Stejné jako Facebook, tak i Instagram tvoii multimedialni prostiedi, které obsahuje nékolik

marketingovych nastroju, které mizou uzivatelé a firmy vyuZzivat pro prospéch a propagaci
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své znacky. Marketing na Instagramu je koncipovan stejné jak je tomu na Facebooku pravé
proto, ze Instagram spada pod Facebook. Nékteré funkce mé ale Instagram postaveny trochu

jinak.

Profil

Instagramovy profil je na rozdil od toho facebookového bran spise jako jakysi pamatni¢ek
fotografii a zazitki Zivota kazdého uzivatele. Je to misto, kde svym sledujicim svymi
prispévky uzivatel muze ukazovat kdo je, jaké jsou jeho zajmy a pro¢ by zrovna jeho méli
sledovat. Uzivatelsky profil obsahuje uzivatelské jméno a instagramové jméno, které se s tim
uzivatelskym samoziejm¢ nemusi shodovat. Instagramové jméno je to, podle kterého
uzivatele budou lidi hledat, proto je hlavné skrze firemni profil dilezité premyslet, pod
jakymi kli¢ovymi slovy by Vas mohli Vasi budouci sledujici vyhledavat. Dale by mél profil
obsahovat profilovou fotografii, kterd o Vas vypovida, a pii spojeni sni si Vas vSichni
vybavi. Stejné jako na Facebooku Vas profil miize byt osobni, nebo firemni. Dulezité jsou
dale kontaktni udaje, naptiklad pro nasledné marketingové spoluprace a jako call to action

(Mattern, 2017).

Firemni profil

Je potieba k tomu, aby uZivatel ¢i firma mohla vyuZzivat Instagram pro firemni, marketingové
ucely. Zakladnim rozdilem mezi osobnim a firemnim profilem je to, Ze ten firemni musi byt
propojeny s facebookovou firemni strankou. Dale umoznuje moznost podrobnéji popsat
v biu svou znacku. Firemni profil navic obsahuje i jednoduchou analytiku, diky které je

mozné zjistovat, jak velké ma jednotlivé reklamy dosahy (Pavonicova, 2021)

Kategorie

Tato instagramové funkce zatazuje jednotlivé profily do segmentt dle kategorii. Touto
funkci disponuji jen profily firemni a zobrazuji se formou Sedého popisku pfimo pod
instagramovym jménem na profilu. Kategorii zadava a upravuje samotny uzivatel, ¢i firma

(Meta for Business, 2022)
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Biografie

V instagramovém slangu ,,bio* je pfedstaveni se svétu. Je to vizitka prace uzivatele, kde by
mélo byt uvedeno, co firma déla, o co se zajima, ¢eho chce dosahnout, co nabizi a proc¢
zrovna ji by mél Clovek sledovat. Klicem k uspéchu u téchto textl je originalita a stru¢nost.
Nikdo nechce ¢ist zbytecné dlouhé a nezazivné texty. Pozdvihnout text je mozné emoji,

protoze Instagram je hlavné o vizualnim obsahu (Meta for Business, 2022).

Hashtag

Kdyz se fekne slovo hashtag, vSem se jednoznacné vybavi Instagram. Hashtag se pouziva
jako znaménko kiizku # a na instagramu se diky nému komentuji fotky a délaji popisky.
Pomoci n¢j se oznacuje fotka a popisuje jeji vyznam. Diky hashtagim mutizou ostatni
uzivatelé najit Vase fotky, staci na hashtag kliknout a vSechny fotky, u kterych toto slovo
bude, se objevi pospolu. Z hlediska marketingu se hashtagy pouzivaji jako vyhledavac lidi,
které zajimaji podobné produkty a sluzby nasi zna¢ky. Pro lepsi a efektivnéjsi vyhledavani
a pouzivani hashtagl existuje Hashtag generator, coz je nastroj, vyuzivany v online
marketingu. Nastroj firm¢ dokdze pomoci nalézt idedlni hashtagy, které souviseji se
znackou, produktem nebo sluZzbou a maji vysoké dosahy. Princip toho je takovy, ze se do
navrhovaného pole zapise klicové slovo, a program sam navrhne asi tficet slov, souvisejicich
s klicovym slovem, které bylo zadano. Z nabizenych slov si jen pak uzivatel vybere, jaké se

mu hodi, a jaké ma pro n&j idealni dosah (Wayne, 2019).
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4 Prakticka cast

Tato ¢ast diplomové prace se zaméfuje na podrobnou charakteristiku vybraného podniku,
soucasnou marketingovou strategii, analyzu socialnich siti a analyzu konkurence. Dale je
V této Casti prace vytvoren navrh placené reklamy na socidlni sité Facebook a Instagram,
ataké na vyhledavade Google.com a Seznam.cz. Vybranym podnikem je spole¢nost
Limoska s.r.o., kterd doposud placenou reklamu nevyuZivala. Tato ¢ast vyuziva data
poskytnuta majitelem spole¢nosti Limoska a data, ktera byla ziskana na zakladé vlastniho

zpracovani.

4.1 Spole¢nost Limoska s.r.o.

Tato kapitola je vénovana zékladni charakteristice vybrané spole¢nosti Limoska s.r.o.
4.1.1 Profil spole¢nosti

Limoska s.r.0. je mala spole¢nost z Ceského Krumlova, zabyvajici se vyrobou piirodnich
sirupit z Cerstvého ovoce a cCerstvych bylin. Spolecnost vznikla roku 2018 za velmi
zajimavych podminek. Zakladatel spole¢nosti Lukas Kone¢ny se jesté pred tim, nez zalozil
tuto firmu, vénoval barmanstvi a U¢ast na riznych barmanskych soutézich byla u néj na
piekvapit porotu, a proto si doma poctivé zkousel rizné kombinace chuti sirupd, diky kterym
pak v soutézich vyhraval. Jednoho dne se pak rozhodl sviij talent a zkuSenosti z jeho
dlouholeté praxe vyuzit a zalozil proto tuto spole¢nost. V podnikdni mu poméaha jeho
kamarad a spole¢né se snazi spole¢nost udrzovat na vysoké trovni z hlediska vyroby a dostat

ji vice do povédomi potencionalnich zadkaznikd.

4.2 Analyticka cast

V této kapitole jsou popsany souc¢asné marketingové aktivity, které spoleénost vyuziva k jeji
prosperité. Informace ohledné soucasné marketingové strategie spole¢nosti byly ziskany
pomoci rozhovori s majitelem firmy. Dale je tu rozebran soucasny stav internetového

marketingu spole¢nosti a spole¢nosti vyuzivané marketingové nastroje.
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Velka c¢ast marketingovych aktivit spole¢nosti Limoska probihd prostiednictvim
internetovych webovych stranek a socialnich siti, a to hlavné prostiednictvim Facebooku a
Instagramu. Facebook je spiSe zaméien na star$i populaci a na firmy, Instagram zase na
mladsi generaci a na neustalou propagaci produktt z hlediska vizualizace. Marketingova

strategie je sestavena pomoci marketingového mixu, ktery je popsan v nésledujici kapitole.

4.2.1 Marketingovy mix

V této podkapitole je popsan soucasny marketingovy mix vybrané spole¢nosti. Popsan je

tu mix 4P, produkt, cena, propagace a distribuce.

Produkt

Hlavnim produktem, kterym se spolecnost zabyva, je poctivé vyrobeny pfirodni sirup.
Vyroba probihd pouze z Cerstvého ovoce a bylinek, coz znamena, ze do sirupi nejsou
pridavany zadné esence, konzervanty, cukry ¢i sladidla. Pti vyrobé sirupti se zasadné nic
nevafi, proto nic neprojde varem a vSechny vitaminy a chuté zistavaji tam, kde maji. Kluci
z Limosky vyuzivaji pouze metodu macerace, jinak feceno vsSechny bylinky nechaji
macerovat (louhovat) po dobu 24 hodin v jiz daném sirupu. AZ uplyne doba macerace, tak
se v8e precedi a je mozné sirupy rozlivat do lahvi, kde pak nasledné probiha pasterizace, ve
které je podstatou kratkodobé zvyseni teploty, zpiisobujici zniCeni vSech patogennich
mikroorganismil a na rozdil od pfevareni diky tomu neni zménéna kvalita potravin. Tyto
sirupy jsou uréeny k piimé konzumaci a I1ze z nich délat jak nealkoholické, tak i alkoholické

drinky.

Logo a etiketa

vvvvvv

prvni véc, které si zakaznik vSimne a u které zalezi, jestli zdkaznika zaujme, ¢i Si vibec
nevS§imne. Logo i etiketu, kterd je polepovana na vSechny lahve sirupi ma spolecnost

stejnou.

Logo spolecnosti je barevné, pozitivni a pfi pohledu na néj, by kazdy mél dostat chut’ na

Stavnaté ovoce a z néj vyrobené sirupy. Logo spole¢nosti je mozné vidét na Obrazek 3.
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Obrézek 3: Logo spole¢nosti Limoska

Zdroj: Interni data spole¢nosti Limoska s.r.0.

Design lahvi, etikety a jejich obal

Spolecnost dobie vi, jak moc je design a obal produktt dilezity, proto se snazi mit etikety
a design lahvicek, ve kterém sirupy jsou, co nejmodernéjsi a co nejvice designové vyladény.
Kluci z Limosky spoléhaji na eleganci a razi heslo, ze v jednoduchosti je krdsa. Na obrazku
nize, Obrézek 4, je pro ptedstavu pridan obrazek, znazornujici design, etikety a obaly

produktt.

Obrézek 4: Design, etiketa a obal produktu od Limoska s.r.o.

Zdroj: interni data spole¢nosti Limoska s.r.o.

Dopliikové vyuziti produktu
Vyrobené piirodni sirupy jsou ideédlni k tvorbé michanych drink. A protoze se majitel
vénoval dlouhou dobu barmanstvi, je hlavni myslenkou to, aby se ze siruptt mohly délat jak

alkoholické, tak nealkoholicke drinky. Pokud by ¢lovek rad sirupy nakoupil hlavné pro
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tvorbu alkoholickych drinkti, je doporucovano sirupy michat s proseccem, V piipadé

nealkoholickych sta¢i sirupy smichat se sodou.

Sluzby

Mimo to, Ze spole¢nost prodava své sirupy skrze socialni sit€ a e-shop, tak se také snazi
0 udrzovani neustaleho osobniho kontaktu se svymi zakazniky. Kazdoro¢né si pronajima
stanek, ve kterém prodava alkoholické i nealkoholické napoje z jejich sirupd. V 1été prodava
jedine¢né osvézujici michané drinky a v zimé se pak ti¢astni vanoc¢nich trhi a ze sirupu déla

punce, svaiaky a teplé nealkoholické limonady.

Cena

Ceny ma spolecnost Limoska stanoveny individualné a nema tedy jednotnou cenu za lahev.
U stanoveni ceny jednotlivych sirupt zalezi na sezénnosti ovoce a bylinek. Spole¢nost
pouziva nékladovou metodu stanoveni ceny, coZ znamena, Ze cena je stanovovana podle
vsech pouzitych ndkladl na vyrobu. Spolecnost se ddle zamétuje na diferenciaci produktd a
na udrZeni si stale vysoké kvality obsahu sirupt. Ceny za lahev se vét§inou pohybuji od 200
do 380 K¢&. Zakladni lahve jsou o0 objemu 0,51 a 1I. Vyjimku tvoti darkové baleni, ¢i baleni
Ctyf zazvorovych pandku o objemu 0,11, které stoji 310 K&. Ceny ma spole¢nost oproti
konkurenci mirné vyssi, ale za cenou si stoji. Dle jejich slov je to totiz sirup, ktery je nejen
100% vyrobeny z ¢erstvého ovoce, ale zaroven je velmi multifunkéni, co se tyce piipravy

drinkd, limonad, punci ¢i jako pridavana surovina do dortd a krémd.

Propagace

Spolecnost Limoska se snazi mit prvky komunika¢niho mixu v co nejmodernéjSim stylu a
neustale je zlepSovat. A protoze vi, Ze komunikace se musi neustale vyvijet a upravovat, aby
socialni sité, které maji kazdym rokem vétsi vliv na verejnost, se spole¢nost hodné zameétuje
na socialni sit” Instagram a hned v zavésu na Facebook. Na obé socialni sité sdili fotografie
novych produkti, receptii jak na drinky, ¢i programy planovanych akci. Reklamu spole¢nost
zatim nevyuzivala, ale rozhodla se, Ze by to chtéla zkusit a zacit vice propagovat své
produkty a dostat znaku vice mezi vetejnost. Hlavnim cilem reklamni kampané je pro

majitele spole¢nosti akvizice novych zakaznikt a konverze.
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Spole¢nost hojné vyuziva i public relations, pfimy marketing a osobni prodej. Kdyz
je moznost jezdi na gastro vystavy a veletrhy, na street food festivaly ¢i na adventni trhy.
Za cilové skupiny povazuje kavarny, restaurace a bary. Spolupraci uz s nékolika
gastropodniky navazala a je tedy mozné, si tam jejich produkty objednat. Cim se spole&nost
odlisuje, je hlavn¢ to, ze pokud se s n&jakym majitelem kavarny, baru, ¢i restaurace domluvi
na vzajemné spolupraci a affiliate obchodu, nabizi zaskoleni personalu, aby drinky byly

ptesné takové, jaké maji byt.

Distribuce

Pro Limosku je velmi dulezity osobni kontakt. Vi totiz, jak moc je efektivni a déla dobré
jméno, proto co se ty¢e dopravy po jiznich Cechéch, rozvazi objednané produkty sam pan
majitel. Rad vidi a zjistuje, kdo ptfesné si jeho produkty objednava a kdo je odebira.
Samoziejmé nelze vSe rozvést timto stylem, a tak objednavky z jinych koutl republiky
posila ptes dopravni sluzbu PPL. Za mezi¢lanky distribuce se daji povazovat restaurace,
kavarny a kluby, ve kterych se LimoSka prodavéa zakaznikim. Jeden z cilii spolecnosti je
praveé vice své produkty dodavat do téchto podnikd, protoze je to pro n¢ hlavni cilova

skupina.

Pokud se jednd o meziclanky, jako jsou maloobchodni fetézce, tak s nimi spole¢nost
spolupracovat nechce. Dle slov pana majitele si spolecnost chce produkty udrzovat pies
e- commerce a osobni prodej. Nechtéji se fadit mezi §tavy a sirupy, které si lze koupit

V kazdém maloobchodnim fetézci.

4.2.2 Model 5W

Diky modelu 5W je mozné si snadno definovat danou sluzbu ¢i produkt spole¢nosti. Tento
model je znazornén a popsan anglickymi slovy a zaroven otazkami: Who (kdo), What (Co),
When (Kdy), Why (Pro¢) a Where (Kde). Tento model byl nasledné pouZit na vybranou

spole¢nost Limoska s.r.o.
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Who? Jaka je cilova skupina a komu se mé reklama zobrazovat?

Spolecnost za hlavni cilovou skupinu povazuje gastropodniky, kavarny a bary. Za dil¢i
cilovou skupinu pak bere mladou a stiedni generaci lidi. Na zakladné toho jsou vytvoieny
téi persony, které prezentuji rizné segmenty lidi. Persony jsou vice popsany v kapitole 4.3.1.

u definovéani cilovych person.

What? Co presné je cilem publiku ukazat?

Spolecnost svym potenciondlnim zakazniklim chce ukazovat produkty, sluzby a akce, které
pro né vytvaii, nebo v budoucnu chce vytvaret. Hlavné ale spole¢nost chce piedvést
vlastnoru¢né vyrabéné sirupy a vyzdvihnout jejich kvalitni vyrobu a obsah. Cilit na své
publikum chce pomoci socialnich siti, reklam na socialnich sitich, a reklam na vyhledavacich

Seznam.cz a Google.com.

When? Kdy zakaznik dostane sviij objednany produkt?

Jak uz bylo popséano V predchozi kapitole u distribuce spolecnosti, objednané zasilky pan
majitel po jihoGeském kraji rozvazi sim, hned co mu objednavka ptijde a je zabalena. Ostatni
balicky posila dopravni sluzbou PPL, a to do dvou dni. Rozhodné by si toto chtéla spole¢nost

udrzet.

Why? Pro¢ mé zédkaznik nakoupit tady a ne jinde?

Produkty od Limosky jsou nejen zdravé, dobré, a télu prospésné, ale také vypadaji hezky
designové, tudiz se jejich produkty hodi i jako darek. Snaha spole¢nosti je mit produkt dobie
propracovany jak z hlediska obsahu a vyroby, tak z hlediska etiket, loga, a sklenic. Sazi na
to, ze poctivy sirup z ptirodnich a Cerstvych surovin ptekona sirupy, které jsou vyrabény
pomoci sladidel, konzervanta atp. Pro majitele restauraci, kavaren ¢i barti bude odpovédi na
tuto otazku asi to, ze jako ptidanou hodnotu kluci z Limosky proskoli personal a nauéi je

vSe, co je potieba, aby drinky byly piesné takové, jaké maji byt.

Where? Kde v§ude se miize firma a jeji produkty objevit?
Protoze hlavnim smérem spolecnosti je prodavat produkty do gastro podnikt, a s nimi pak
nadale spolupracovat, produkty a z nich vzniklé drinky, limonady atp. se budou objevovat

primarn¢ v kavarnach, restauracich a barech, a to hlavné v jiho¢eském kraji a Praze. Dal§im
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cilem firmy je znacku a produkty dostat vice do povédomi lidi, a zvysit akvizici zakaznikt
na webové stranky a naslednou konverzi. Firma proto chce zaéit vyuzivat placenou reklamu,

a ukazat se tak svétu.

4.2.3 Webové stranky

Internetové stranky spole¢nosti Limoska s.r.0. je mozné najit pod URL adresou:

https://www.limoskaoriginal.cz/. Webové stranky jsou na prvni pohled moderni a velmi

vkusné. Hlavni stranka je hezky designové vytvorena. Obsahova struktura stranek je dobra,
a co se tyce piehlednosti, tak tu stranky spliiuji velmi dobte. Celkové jsou webové stranky
ale hodn¢ jednoduché a urcité by nebylo od véci se jim zacit vice vénovat a piidavat na né
Castéji ruzné piispévky a informace ohledné provozu ¢i novinek, které spole¢nost do
budoucna pfipravuje. Responzivita pro mobilni telefony je zajisténa a splituje vSechny

pozadavky, ptikladem miiZe byt tfeba spravna Citelnost a velikost pismen.

4.2.4 Socialni sit’ Facebook

Facebookové stranky spolecnosti Limoska s.r.o. byly spustény 28. listopadu 2018 a od té
doby zvladly nabrat 921 to se mi libi, a néco malo pies 1000 lidi jejich stranku sleduje. Na
Facebooku spole¢nost cili spiSe na starsi lidi (stfedni generaci) a na majitele firem. Spravu
socialnich sit¢ Facebook spole¢nost obstarava sama a nevyuziva zadné marketingové

agentury.

Hlavni stranka facebookového uctu je tvofena uvodni fotkou, na které je vyobrazena lahev
spole¢nost dala jeji logo. Hlavni stranka je zakladni zalozkou celého profilu, nicméné
v ramci facebookového profilu jsou tu nabizeny dalsi ¢tyti zalozky, diky kterym je moznost
poznat spolecnost blize a udélat si svij prvni dojem na ni. Na hlavni stranku spole¢nost
Limoska pfidava piispévky, které chce sdilet s vetejnosti a se svymi fanousky. Druhd
zalozka a to ,,Hodnoceni* je hned vedle hlavni stranky. V této sekci jsou ukladany a
zobrazovany vSechny komentafe a recenze lidi, ktefi maji s Limoskou zkuSenosti a jiz nékdy
ochutnali jejich sirupy. Tim padem tu mohou napsat své nazory a podélit se s ostatnimi o r

jejich recenze. V ramci vsech recenzi je spole¢nost hodnocena velmi pozitivng a drzi si pét
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hvézdicek z péti. Dalsi zélozkou je sekce ,,Fotky*, kam si spolecnost uklada fotky produkti,
¢i akci, na kterych je vefejnost muze vidét. Prispévky tohoto typu pfedstavuji vyborny
zpusob propagace, protoze tim spolecnost cili na lidi, které tématika zdravych sirupti a
naslednych drinka z nich zajima. Nasleduje zalozka ,,Komunita®, ve které je mozné najit
rizné piispévky, mezi které patéi fotky, komentafe nebo videa, které byly vytvofeny
fanousky spolecnosti. Lze tu najit vSechny pfispévky, ve kterych byla Limoska oznacena.
Posledni sekci je zalozka ,,Dalsi“, ktera je dale rozdélena na podslozky videa, udalosti a
informace. V podsloZce videa spole¢nost piidava propagacni videa, ve kterych ukazuji, jak
si ptipravit drink piesné takovy jako z baru. V podzalozce udalosti jsou znazornény v§echny
nadchazejici akce, které spole¢nost poiada nebo je ma alespon v planu. A v posledni fadé
informace, které obsahuji struény popis spole¢nosti a v§echny dulezité tidaje o ni, jako je

odkaz na webovou stranku, kontakt ¢i email spole¢nosti.

4.2.5 Socialni sit’ Instagram

Spole¢nost Limoska kromé socialni sit¢ Facebook vyuziva i sit’ Instagram. Na Instagramu
spolecnost cili spiSe na mladsi generaci a taktéz na majitele firem. Socialni sit’ Instagram
byla spole¢nosti spusténa 3. prosince 2018, tedy par dni po spusténi Facebooku. Od té doby
dokazala ziskat 1 213 sledujicich.

Na instagramove siti se spole¢nost jmenuje: limoska original a jeji zed’, aneb instagramovym
slangem ,,feed” obsahuje 152 piispévka (k datu 06. 02. 2022). Zaékladni informace o
spolecnosti jsou uvedeny v biu, coz je text ptimo pod nazvem profilu. Ten obsahuje popis
oboru podnikani, v tomto ptipadé¢ tedy: jidlo a piti. Déle je tu uveden kratky text, stru¢né
popisujici spoleénost a odkaz, odkazujici na webové stranky spolec¢nosti. VéE&tSina piispévk,
které spoleCnost dava na sviij instagramovy ucet jsou profesionalné vyfocené fotografie
produktl ¢i drinkl, nicméné se na zdi objevuji i fotografie focené telefonem, které jsou
foceny jen tak, jako takové momentky ze Zivota spole¢nosti. Instagramovy feed (obsah) ma
spolec¢nost barevny a vizualné velmi dobfe vypadajici. Spolecnost na profilu vyuziva
moznosti tvofit si ,,vybéry“, coz znamend vytvoieni si nckolika slozek, kam je mozné
ptidavat fotky podobného zaméfeni - pfibeht (stories). Téchto vybéri ma spole¢nost

vytvofenych Sest, pod ndzvy: Cheesecake, Tonic sirup, Lidi, Vyroba, LimoSky a Drinky.
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Nicméné tyto vybéry jiz dlouho nebyly aktualizovany a urcité¢ by stidlo za to je

zmodernizovat.

4.2.6 Zhodnoceni spole¢nosti

V léto kapitole jsou popsany a zhodnoceny silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby pro

spole¢nost Limoska s.r.0.

Za silné stranky spolecnosti je mozné vyzdvihnout jednozna¢né kvalitni produkty a sluzby.
Jejich sirupy jsou vyrabény z nejlepSich a vzdy Cerstvych surovin, na ¢emz si spole¢nost
zaklada a diky ¢emu se chee odlisovat od konkurence. Vét$ina konkurenénich podnik totiz
do sirupu pridavd esence, konzervanty ¢i sladidla. Dalsi silnou strankou je moderni a
jednoduchy styl znacky, etiket, loga a produkti. Za o nic méné dulezity faktor se da
povazovat i kvalitni a neustala komunikace se zakazniky skrze socialni sité¢ ¢i pomoci

osobniho prodeje.

Za slabé stranky je povazovano nevyuzivani tolika marketingovych funkci a nastroju.
Spole¢nost doposud nevyuzivala zadné formy placené reklamy, a to ani skrze platformy

Seznam.cz a Google.com, a ani pfes socialni sité.

PtileZitostmi se pro spolecnost Limoska s.r.0. mize rozumét hlavné navazani spolupraci
S riznymi gastropodniky, kavarnami a bary. Dale to mize byt nédkup ¢i rozvoj novych
technologii pro vyrobu sirupi ¢i vstup na zahrani¢ni trh. Velkou pfileZitosti pro zvySeni
ziskli ¢i vylepSeni obchodni a marketingové strategie je pro spole¢nost mozna tvorba a

vyuzivani placenych reklam, pro propagaci produktii a zvySeni povédomosti o znacce.

Za hrozby pro vybranou spolecnost 1ze povazovat neustdlé¢ zdrazovani surovin, které jsou

potieba na vyrobu produktt, ¢i vstup nové potencionalni konkurence.
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4.2.7 Konkurence

Analyza konkurence je velice dalezitou a nedilnou soucasti kazdé firemni, marketingové
strategie, protoze z toho, jak si vede konkurence se firma, mize poucit a nasledné tyto
poznatky vyuzit ve sviij prospéch jako konkuren¢ni vyhodu. Zdrava vyziva je trendem po
celém svété a stejné tak v Ceské republice. V sou¢asné dobé se stravovat zdravéji snazi ¢im
dal vice lidi, a tak pied chemickymi sirupy s pfidanymi sladidly ¢im dal vice upfednostiiuji
pfirodni a zdravé sirupy na vyrobu vSemoznych limonad a drinkli. Za pfimé a nejvétsi
konkurenty povazuje Limoska s.r.o0. sirupy Kitl a sirupy Vladimir. Tyto spole¢nosti budou

Vv této kapitole charakterizovany a konkrétn€ popsany pomoci marketingového mixu 4P.

Sirupy Kitl

Spole¢nost Kitl pochazi z Jablonce nad Nisou, ale jiz nékolik let sidli v Praze. Majitel
spole¢nost zalozil proto, aby $ifil odkaz doktora Kittla, jenz ho fascinoval. Spole¢nost se
snazi byt co nejvice ve spojeni s vefejnosti, a tak kazdy rok poirada akci s ndzvem Den
otevienych sudd, na kterou jsou zvani vSichni zékaznici, pfatelé ¢i obchodni partnefi

spole¢nosti (Kitl, 2022).

Produkt

Co se tyka sortimentu, tak ten nabizi spole¢nost Kitl velmi rozmanity. V jejich nabidce Ize
najit naptiklad sirupy na imunitu, sirupy pojmenované jako meducinka, Zivotabudic¢, ¢i
smrkacek, ktery je vytvoten proti rymé. Spole¢nost také nabizi sirupy, nazyvané Syrob, které
jsou jejich zakladni produktovou fadou, kterou asi kazdy uz né¢kdy vidél v obchodé. Mimo
jednotlivych lahvi nabizeji i darkové sady. Nabizenych produkti maji o néco vice nez
spole¢nost Limoska s.r.o., coz je ale nejspiSe disledkem jejich delsi existence na trhu.
Spole¢nost Kitl funguje o jedenact let déle nez spole¢nost Limoska. Design lahvi a etikety

maji vytvoiene tak, aby ptsobily zdravé a ekologicky (Kitl, 2022).

U obsahového porovnani sirupti je mozné dodat, Ze ma Limoska vyhodu. Co se tyka z&kladni
produktové fady spole¢nosti Kitl a jejiho slozeni, lze konstatovat, Ze obsah a kvalita téchto
sirupt je niz$i, nez u spolecnosti Limoska. Produkty z této fady obsahuji mimo cerstvého

ovoce i konzervanty a ovocné koncentraty. Sirupy tedy nejsou 100% ptirodni.
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Propagace

Spole¢nost Kitl své produkty propaguje skrze webové stranky a socialni sité. K propagaci
vyuziva socialni sité¢ Facebook a Instagram, na kterych ma své ucty. Jejich facebookovy
profil sleduje 7 400 lidi, coZ se da povazovat za velmi Gspé$né vytvoienou komunitu lidi,
pro kterou spole¢nost neustale sviij facebookovy profil spravuje. Co se tyka Instagramu, tak
na této socialni siti ma spole¢nost 1 800 sledujicich. Webové stranky spole¢nosti jsou velmi
hezky zpracované a kvalitné vedené. Jako zajimavost lze uvést psani ¢lankd, tykajicich se
jejich spoleénosti, a to jak z hlediska pracovnich nabidek, tak produktovych novinek, které
maji pravé na trhu. Dle provedené analyzy a nasbiranych dat bylo zji§téno, Ze spolecnost
placenou reklamu vyuziva, a to jak na vyhledavacich Google.com, tak Seznam.cz. Reklamu
na sociélnich sitich zatim spole¢nost nevyuziva. Za velmi efektivni propagaci produktu je
mozné vyzdvihnout spoluprici s fetézcem McDonald, se kterym spole¢nost spolupracuje od
roku 2019. V McDonaldu je tak mozné si objednat limonady, vyrobené pomoci sirupt Kitl
(Kitl, 2022).

Distribuce

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, spolecnost Kitl vyuziva prodej skrze své
webové stranky a e-shop, a také ptes maloobchodni fetézce jako je Albert, Billa atp. To je
veliky rozdil, oproti spole¢nosti Limoska, ktera spiSe nez na velké obchodni fetézce cili spise
na spoluprdce s ruznymi gastropodniky, ¢i malickymi obchudky se zdravou vyzivou a

prirodnimi produkty.

Sirupy Vladimir

Spole¢nost Sirupy Vladimir pochazi z jiznich Cech a sidli v malé vesnici jménem Nerestka.
Majitelem je pan Vladimir, ktery své produkty prezentuje jako sirupy, vyrobené z tradi¢nich
surovin, které jsou zalozeny na spousté netradi¢nich pfichuti. Spole¢nost stejné jako
Limoska s.r.o. sidli v JihoCeském kraji, ¢im se sirupy Vladimir mohou zdat pro spole¢nost
jesté o néco vétsim konkurentem. Dle slov pana majitele sirupy neobsahuji zadné chemicky

vyrobené esence a uméla sladidla (Sirupy Vladimir, 2022).
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Produkt

Sortiment spole¢nosti je velice rozmanity a zajimavy. Mimo nékolika ovocnych piichuti,
spole¢nost nabizi i sirupy do kévy, s pfichuti karamelu ¢i skofice. Ze sortimentu zékladnich
sirupt spole¢nost nabizi vétSinou sirupy jednoduchych kombinaci, které jsou vytvorené
z jednoho druhu ovoce. V nabidce maji ale i sirupy, které jsou rozhodné zvlastni jak nazvem,
tak chuti, ptikladem mize byt sirup Raci na stromé& ¢i sirup nazyvany Kotene kus (Sirupy
Vladimir, 2022).

Propagace

Sirupy Vladimir pro propagaci svych produktt vyuzivaji webové stranky a e-shop, dale
socialni sit¢ Facebook a Instagram. Webové stranky spolecnosti jsou jednoduché, a ne tak
moderni, spiSe zaujimaji détsky ¢i staromodni efekt. Facebookovy profil spolecnosti sleduje
5 500 lidi, coz Ize hodnotit pozitivn€. Na instagramovém profilu ma spolecnost okolo 3 000
sledujicich. Na jednotlivé profily pfidava spolecnost pravidelné fotografie svych produkti.
Dle provedené analyzy a nasbirani potiebnych dat, bylo zjisténo, Zze spole¢nost vyuziva
placenou reklamu jak na obou sociélnich sitich, tak na vyhledavacich Google i Seznam.

Nahled placené reklamy na Facebooku lze vidét v Piiloze 5.

Distribuce

Co se tyka distribuce spolecnosti Sirupy Vladimir, tak nebylo zjisténo, ze by vyuzivali
prodeji vV maloobchodnich fetézcich. Oproti tomu ale hojné vyuzivaji pteprodej jejich
produktii pies jiné e-shopy, ¢i spole¢nosti se kterymi spolupracuji. Samoziejmosti je prodej

skrze své vlastni e-commerce a socialni sité.

Srovnani cen vSech spole¢nosti

Pro srovnani cen jednotlivych spolecnosti byla vytvorena tabulka, kterd se zaméfuje pouze
na zékladni fadu vSech spolec¢nosti. Na zékladni fadu se bylo zaméfeno proto, ze kazda
spole¢nost nabizi nékolik odliSnych produktti, ¢i jinak objemové vytvotenych produkti a
nelze je tak vSechny piimo porovnat. V Tabulka 1 Ize vidét piepocitané ceny produkt na
500 ml a ceny za darkova baleni. Sirupy Vladimir nenabizi takovéto darkové baleni, proto u

nich kolonka byla vynechana.
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Tabulka 1: Srovnani cen vSech spolecnosti

Nazev spole¢nosti Limoska Kitl sirupy Sirupy Vladimir
Cena za 500 ml 200 ké 129 k¢ 189 k¢
Cena za darkovéa baleni | 410 k¢ 438 k¢ -

Zdroj: vlastni zpracovani

wevr

vyuzivané, ¢i nevyuzivané spole¢nostmi, které byly analyzovany. Tabulka je zamétena na

socialni sité a placenou reklamu. Cilem je zjistit v ¢em spole¢nost Limoska zaostava a na

zaklad¢ toho sestavit doporuceni, na jaké nastroje marketingové komunikace by se méla

zamé&fit. Konkrétngjsi porovnani spole¢nosti lze vidét Tabulka 2.

Tabulka 2: Srovnani propagace spole¢nosti

Kitl sirupy | Sirupy Vladimir | Limoska Limo$ka doporuceni
Soc. sité X X X X
PPC na soc. - X - X
sitich
PPC X X - X
(Google,
Seznam)

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci tohoto porovnani, je pro spole¢nost Limoska s.r.o. doporuceno zacit vyuzivat

placenou reklamu.
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4.3 Navrhova cast

Tato kapitola je vénovana tvorbé navrhtt PPC reklam na socialni sit¢ Facebook, Instagram,
dale na vyhledavace Google.com a Seznam.cz. Déle jsou zde navrzeny grafické reklamni

prispevky pro spole¢nost Limoska s.r.o.

4.3.1 Navrh PPC reklamy na socialni sité

Spravné vytvorena reklama v online prostfedi je pro marketingovou komunikaci kazdé
spolecnosti velmi dilezita. Diky tomu, Ze spole¢nost Limoska s.r.o. zatim reklamu na
socialnich sitich nevyuZzivala, je na zakladé osobnich schizek s majitelem
spolecnosti V nasledujici Casti vypracovan navrh reklamni kampané pro socidlni sité
Facebook a Instagram. Navrzena bude placena reklama na obou socialnich sitich, a také
budou navrZeny sponzorované piispévky. Ugelem reklamni kampané je podpofit znacku
a prodej vybranych produktt. Dil¢im cilem je zvysit akvizici novych zakaznikli na webové

stranky a nasledné konverze.

Proces tvorby navrhu reklamni kampané zahrnuje nékolik bodu:
e definovéani cili a tvorba person
e vytvoieni ¢asového a rozpoctového planu
e vybér marketingovych kanala

e navrh placené reklamy pies Facebook Business Manager / Meta Business Suite

Cesky statisticky ufad (2021) uvadi, Ze socidlni sité vyuziva 4 938 000 lidi, kategorie 16
a vice let. Z toho 2 622 700 lidi jsou Zeny 16+ a 2 315 300 lidi muzi 16 +. Dale je uvadéna
hodnota 68, 1 %, jako podil z celkového poctu socio-demografické skupiné, které internet
pouzili za posledni i mésice (Cesky statisticky trad, 2021). Tyto hodnoty se daji povazovat

za kladné pro navrZeni placené reklamy na socialnich sitich.
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Definovani cilii a tvorba person

Spolecnost Limoska s.r.0. se doposud vénovala pouze piiddvanim organickych piispévkt
a komunikaci se zdkazniky skrze tyto organické piispévky. V soucasné dobé se ale vcelku
rychle rozsifily reklamy na socidlnich sitich, ¢ehoz si spole¢nost v§imla a rozhodla se, Ze by
méla o vytvoreni placené reklamy zajem. Po osobnich schiizkach s majitelem spolecnosti
bylo zjisténo, Ze hlavni cilovou skupinou, na kterou se spole¢nost chce zaméfit, jSou gastro
podniky, bary a kavarny. Jde tedy o B2B marketing, ktery umoziuje jedné spolecnosti
prodavat produkty jiné spole¢nosti. Spole¢nost ale necili pouze na né, ale také na dalsi velmi
dilezité skupiny, kterymi jsou: mlada a stfedni generace. Za hlavni cile této reklamni
kampané je mozné povazovat zvySeni povédomi o znacce, akvizice novych zikazniki,

a hlavné zvysSeni konverzi na webovych strankach a e-shopu spole¢nosti.

Pomoci segmentace trhu, ktera slouzi k rozd€leni trhu na uzsi trzni segmenty, byly vytvoreny
cilové skupiny vhodné pro osloveni spole¢nosti. Konkrétnéjsi definovani cilovych skupin
pro spole¢nost Limoska s.r.0. bylo vytvoreno pomoci konkrétnich Tabulka 3, a Tabulka 4,

ve kterych jsou znazornény cilové segmenty.

Tabulka 3: Cilové skupiny pro spole¢nost Limoska s.r.o.

mladé generace stiedni generace
vék 18- 30 31-50
pohlavi zeny i muzi zeny i muzi
zajmy zdrava vyziva, zdrava vyziva,
spolecensky Zivot, rodina,
party a vecerni Zivot, deti,
sport kariéra a prace
kamaradi
preference image znacky, kvalita produktu,
kvalita produktu, obsah produktu,
reference, reference
cena

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi skupinou, vhodnou pro osloveni jsou gastropodniky, kavarny a bary. Tato skupina dle
slov pana majitele jak jiz bylo zminéno, je pro spole¢nost povazovana za nejatraktivnéjsi a

nejefektivnéjsi. Konkrétnéjsi zpracovani informaci lze vidét v Tabulka 4.

Tabulka 4: Cilova skupina pro spole¢nost Limoska s.r.o.

gastropodniky, kavarny, bary

vék majitelé firem (30 - 50 let)
pohlavi zeny i muzi

lokalita hlavné Praha
prilezitosti moznost navazani spoluprace

preference | kvalita produktl, design a image znacky, spolehlivost, rychla distribuce,

reprezentativni jednani, Siroky sortiment

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ segmentace cilovych skupin, které jsou pro vybranou spole¢nost atraktivni, byly
vytvoteny navrhy tii cilovych person. Na tyto persony budou vytvoieny reklamni sdéleni
a bude na n¢ cilit marketingovy obsah pro jejich zaujeti. Persona je osoba, ktera zastupuje a
reprezentuje cilovou skupinu a ke které se pii tvorbé marketingového obsahu hovofi, proto
je potieba si kazdou z nich konkrétné pfiblizit a védét jeji chovani, preference a zajmy pfi
nakupu. Cilovych person mize byt vice, coz je i v mnoha piipadech doporucovano. Byly
proto vytvofeny tfi persony, Persona 1, Persona 2, Persona 3, které lze vidét nize, a které
spadaji do jiz urCenych cilovych skupin. V tabulkach nize jsou znazornény konkrétné;si

informace o jednotlivych personéch, které byly vytvotfeny na zakladé stanovenych cilu.
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Tabulka 5: Persona 1

Persona 1

Jméno
Piijmeni
Pohlavi

Vék

Bydlisté
Zaméstnani
Déti

Piijem
Volnocasové aktivity
Socialni media
Jak casto je na
socialnich sitich

Podle ¢éeho se Eva
rozhoduje:

Co ji mize Limoska
nabidnout:

Zdroj: vlastni zpracovani

Eva

Polednikova

zena

38 let

Praha

Manazerka prodejny se zdravou vyzivou
Dvé déti ve veéku 8 let a 13 let

40 000 — 45 000 / mesic

sport, fitness, zdrava vyziva, kultura, rodinné vylety,
posezeni s piateli
Facebook

2 — 4 hodiny

kvalita produktu, reference,

nutri¢ni hodnoty a obsah produktu, radsi koupi détem zdravy
sirup z ¢erstvého ovoce nez tavu se sladidly, za kvalitu si
piplati

kvalitni prirodni sirupy, ze kterych udgla détem domaci
limonady, nebo sobé drink. Siroky sortiment produktd, a
Kladné recenze.
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Tabulka 6: Persona 2

Persona 2

Jméno
Piijmeni
Pohlavi

Vék

Bydlisté
Zaméstnani
Déti

Piijem
Volnocasové
aktivity
Socialni média
Jak casto je na

socialnich sitich

Podle éeho se Adam

rozhoduje:

Co ji mize
Limoska
nabidnout:

Aneta

Nadvorska

Zena

24

Ceské Budgjovice

Asistentka obchodniho feditele
zadné

25000 — 30 000/ mesic

Be¢h, fitness, party, traveni ¢asu s prateli

Hlavné Instagram

4 — 6 hodin denné

design produktu a image brandu, kvalita produktu, nutri¢ni
hodnoty produktu, recenze

Vyborné, ptirodni sirupy, ze kterych si mize ud€lat limonadu
nebo alkoholicky drink, Siroky sortiment, zdrave sirupy

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 7: Persona 3

Persona 3

Jméno Adam

Piijmeni Podlipsky

Pohlavi muz

Vék 35

Bydlisté Praha

Zaméstnani Majitel gastropodniku
Déti Jedno dité ve véku 5 let
Piijem 60 000 — 70 000 / mésic
Volno¢asové plavéani, bé&h, fitness, prace a riizné workshopy, zdrava strava
aktivity

Socialni media Instagram i Facebook
Jak casto je na 5 — 7 hodin denné

socialnich sitich

Podle ¢eho se Eva kvalita produktu, pidana hodnota — od Limosky dostane i

rozhoduje: workshopy na michani drinka pro zaméstnance, cena produktia
pro B2B marketing, vyhody spolupréce, spolehlivost, recenze

Co ji miiZe spolehlivou a kvalitni spolupraci, kvalitni produkty, progkoleni

Limogka zamé&stnanct zdarma

nabidnout:

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vybér marketingovych kanali

Volba marketingovych kanali, prostfednictvim kterych bude reklamni kampan
komunikovana, je velice dilezita. Na zakladé ptani majitele spole¢nosti Limoska s.r.0. bude
vytvorena placena reklama pro socialni sit’ Facebook a Instagram a budou navrzeny reklamni
piispévky na obé socialni sité. Reklamni kampané budou tvofeny celkové na znacku
spole¢nosti a na jednotlivé produkty z nabizeného sortimentu, které bude moct spoleénost

ménit dle toho, jaké produkty zrovna v danou chvili bude potiebovat a chtit propagovat.

Facebook a Instagram

V ptipad¢ spolecnosti Limoska s.r.o. byly pro zminované marketingové a komunikacni
ucely zvoleny socidlni sit¢ Facebook a Instagram. Bylo tak zvoleno nejen proto, ze jsou
V soucasnosti nejveétsim trendem po celém svéte, ale také proto, ze obé sité spolecnost
efektivné vyuziva. Placena reklama se ve spravci reklam, pomoci funkce Meta Business
Suite na facebookové firemni strance nastavuje i pro Instagram, diky tomu, ze Facebook jej
vlastni. Komunikace pomoci téchto marketingovych kanald byla takto zvolena predevsim
kvtli nastrojtim, které Facebook nabizi pro tvorbu reklamnich kampani a kvili velmi nizkym

nakladiim na placenou reklamu.

Navrh PPC reklamy

Tato kapitola je zaméfena na cely proces vytvoieni placené reklamy na socialnich sitich
Facebook a Instagram. PPC reklama je reklama, placena za kliknuti, kdy se plati za realnou
akci, v nejlepsim piipadé za cilenou konverzi. Placena reklama na socialnich sitich bude
vytvarena prostfednictvim Facebooku. Placena reklama se vyuZiva hlavné pro dosazeni
vétsiho dosahu, ziskani vice ,,To se mi libi* a pro vice proklikii na webové stranky. Prvnim
krokem pfi tvorbé reklamy je ptihlaseni se do facebookového uctu firmy, kde se dale pomoci
Facebook Business Manager (dale jen FBM) je nutné prokliknout do spravce reklam, kde se
reklamy tvofi. Jak jiz bylo zminéno do FBM je mozné se dostat pouze ptihlasenim pomoci
firemniho profilu, osobni uzivatelsky profil reklamy nedokaze vytvaiet, ani spravovat.
V ramci této prace budou na socidlni sité¢ navrzeny dvé kampané, jedna zaméfend na

navstévnost webu a druha na konverzi.
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Navrh ¢asového planu a odhad rozpoctu

Nasledujici navrhy placenych reklam pro spole¢nost Limoska s.r.o0. jsSou zaméfeny na 1éto
2022, konkrétné na duben — zai'i. Rozpocet na kampan zamétenou na navstévnost je 4000 K¢
na mésic, na kampai zamétenou na konverzi 6000 K¢. Ceny kampani jsou pouze doporucené
a odhadovang, s tim ze reklam v kampanich miiZze byt nékolik. Navrzena je ovSem ke kazdé
kampani prozatim jen jedna reklama, oekava se ale, Ze spole¢nost bude reklamy v zavislosti

na efektivité tvofit nové, ménit je, nebo pozastavovat. Podrobnéjsi informace lze vidét v

Tabulka 8.

Tabulka 8: Odhad ¢asového planu a rozpo¢tu reklamy na socialni sité

Meésic (rok 2022) | Cil a zaméreni Investice (K¢/mésic) Druh propagace

Duben 2022 Navstévnost 4000 K¢/ meésic Sada reklam -
webovych stranek Navstévnost
(zvyseni povédomi
o0 znacce)

Kvéten 2022 Navstévnost 4000 K¢ / mésic Sada  reklam
webovych stranek + | + Navstévnost,
konverze 6000 K¢ /mésic Konverze

Cerven 2022 Navstévnost 4000 K¢ /mésic Sada  reklam
webovych stranek + | + Navstévnost,
konverze 6000 K¢/ mésic Konverze

Cervenec 2022 Navstévnost 4000 K¢ /mésic Sada  reklam
webovych stranek + | + Navstévnost,
konverze 6000 K¢/ mésic Konverze

Srpen 2022 Navstévnost 4000 K¢ /mésic Sada  reklam
webovych strének + | + Navstévnost,
konverze 6000 K¢/ mésic Konverze

Zari 2022 Konverze — | 6000 K¢ / mésic Sada  reklam
posledni zasoby Konverze

celkem 54 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ve vyse uvedené tabulce je vytvoren navrh ¢asového planu a odhad rozpoctu, pokud by se
jiz zadné reklamy neptidavaly. Na zaklad¢ rozhovorii s majitelem, bylo rozhodnuto, ze
meésicni rozpocet na jednotlivé kampané bude prozatim dohromady 10 000 K¢. Dohodnuto
ovsem bylo, Ze po spusténi kampan¢ a dle efektivity a vykonosti, si spole¢nost bude moct

rozpocet upravovat. Rozpocet je dale vice rozebran pfi tvorbé jednotlivych reklam.

Kampai - Nav§tévnost

Prvni tvofena reklamni kampan je zaméfena na propagaci znacky S cilem zvySeni
navstévnosti na webové stranky a zvyseni povédomi o spolecnosti. Na zacatku tvoteni
reklamy je ve spravci reklam pro zacatek nutné, zvolit si cil a ucel nové tvofené kampang.
V tomto piipadé€ bylo cilem zvoleni zvySeni nav§tévnosti na webové stranky. Dal§im krokem
bylo vyplnéni a vytvofeni ndzvu kampané. Néazev kampané slouzi pouze inzerentovi,
klasicky uzivatel ho nevidi. Pro snadnou orientaci a piehlednost mezi jednotlivymi
kampanémi, byla tato kampan pojmenovana jako Limoska sirupy — Navstévnost webu. Déle
bylo zapotiebi zvolit si nazev pro sadu reklam, coZ je mozné si predstavit jako Uroven
sestavy, vyuzivané u klasickych PPC reklam ve vyhledavac¢ich. Sada reklam v této kampani
byla pojmenovana jako Limoska — znacka. Do této sady se pak budou ptidavat dalsi

vytvorené reklamy, které budou cilené na znacku spole¢nosti.

Dalsim a diilezitym krokem je vytvofeni si rozpoctu. Rozpocet je takto vytvoren na jeden
meésic. Po dohod¢ s majitelem spolecnosti LimoSka s.r.o. bylo na tuto kampan piidéleno
4000 K¢ s tim, ze po spusténi reklamnich kampani je ptedpokladano, ze se denni i celkové
rozpoCty budou meénit v zavislosti na efektivit¢ jednotlivych reklam. V zavislosti na

celkovém rozpoctu je tedy denni rozpocet na tuto kampan 133,33 K¢ (pocita se 30 dni).

Dalsi funkci, pomoci které budou reklamy vice relevantni, je moznost cileni na lokalitu.
Moznost cileni je tu umoznéno na jednotlivé regiony, staty nebo mésta. V piipadé reklamy
pro spolecnost Limoska nebylo konkrétniho cileni vyuzito, z ditvodu toho, Ze spole¢nost
zatim nemé kamennou prodejnu. Bylo proto v kampani zacileno na celou Ceskou republiku,
coz znamena, Ze bylo zacileno na lidi, ktefi tu Ziji, nebo Ceskou republiku neddvno navitivili.

Reklama dale byla zacilena na muze i Zeny, ve véku 18 — 50 let.
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Jiz zminovany spravce reklam na Facebooku dale umoznuje i nékolik dal§ich moznosti cileni
na uzivatele. Cilit je tu mozné podle demografickych tidajti, zajmi ¢i dle chovani uzivatelt.
Podrobné cileni, které bylo zvoleno pro reklamu Limoska — Navstévnost je znazornéno nize

na Obrazek 5.

Obrazek 5: Cileni PPC reklamy na soc. sitich

Podrobné cileni zahrnuje
Lidé, ktefi spliuji

Income: Pfijem domacnosti: hornich 10—25 % oblasti
podle PSC (USA), Pfijem domacnosti: hornich 10 %
oblasti podle PSC (USA), Pfijem domacnosti: hornich
25-50 % oblasti podle PSC (USA), Pfijem domacnosti:
hornich 5 % oblasti podle PSC (USA)

Behaviors: Aktivni nakupuijici

Interests: Vino, Nealkoholické napoje, Bistra, Kavarny,
Recepty, Online nakupovani, Zdrava strava, Limonada,
Alkoholické napoje

2 Upravit

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvofeno v Meta Business Suite

Na vyse uvedeném obrazku lze vidét konkrétni zvolené moznosti cileni. U demografickych
udaji bylo zvoleno cileni na pfijmy domacnosti. Cileni na uzivatele s vy$$imi piijmy bylo
provedeno na zaklad¢ toho, ze je piedpokladano, Ze sirupy od Limosky si budou kupovat
spiSe lidé s vy$§imi pfijmy z diivodu vyssich cen produktt. U cileni podle chovani byl
vybran segment: aktivni nakupujici. Tento trzni segment ptedstavuje vSechny lidi, ktefi
minuly tyden klikli na tla¢itko koupit. Posledni moznosti cileni bylo cileni na zajmy.
V tomto segmentu jsou zndzornéni vSichni uzivatelé, ktefi projevili zajem nebo dali ,,to se
mi libi“ na webové stranky stimto obsahem. U zajma byly vybrany skupiny: vino,
nealkoholické napoje, bistra, kavarny, recepty, online nakupovani, zdrava strava, limonada,
alkoholické napoje. Zajmy byly takto vybrany, protoze je predpokladano, Ze jiz uréené
cilové persony by si s nejvétsi pravdépodobnosti prohlizeli webové stranky s takovymito

tématy.

S takto nastavenym rozpoc¢tem a cilenim, dokaze systém odhadnout u této reklamy denni
vysledky. Odhadovany pocet kliknuti na dany odkaz z reklamni kampané je 65 — 189
Kliknuti/den.
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V dalsim kroku je jiz vytvafena konkrétni reklama, ktera spadé pod sadu reklam s ndzvem
Limoska — znacka, coz znamena, ze se reklama zaméfuje na propagaci spolecnosti,
konkrétné znacky. Spole¢nost poté bude moci vytvaiet libovolné mnozstvi reklam a mit je
seskupené dle jejich zaméfeni a cileni. U tvorby kone¢né reklamy bylo v prvnim kroku nutné
vyplnit ndzev reklamy, ktery zni: Limoska 100 % sirupy. Pro tvorbu reklam a nahledi je
potieba pifidat facebookovou i instagramovou stranku, aby doslo k vzajemnému propojeni.
Co se tyka nastaveni formati reklam, je mozZné si zvolit bud’to formu jednoho obrdzku,
videa, ¢i jejich prezentaci anebo moznost rotujiciho formatu, ktery nabizi moznost nahrat do
jedné reklamy dva a vice obrazki, které mtizou uZzivatelé pak prochazet. U obou formath se
ale budou reklamy automaticky generovat dle pfidanych kreativnich polozek. Zvolena byla

prvni moZznost a to pfidani klasickych obrazku a videi.

Vybér multimédii je pii tvorbé marketingového obsahu klicovy. Ve sprévci reklam je
moznost piidani az deseti obrazkl, ¢i videi, ktery systém diky dynamickému obsahu
automaticky rizné nakombinuje S vytvorenymi reklamnimi texty, anebo si je inzerent muze
nakombinovat sam dle toho, jaké kombinace se mu k sob¢ libi a ty neustale ménit. V této
reklam¢, zaméfené na znacku spolecnosti, byly pfidany obrazky, které obsahuji logo
a produkty spolecnosti a jsou obecné¢ zaméfeny na zaujeti a dostani znacky do povédomi.
Fotek bylo nahrano celkem osm. Ty je mozné, jak jiz bylo zminéno michat a kombinovat
s reklamnimi texty a dle potiebné reklamni plochy. Vybrana marketingova multimédia je

mozné vidét nize na Obrazek 6.

Obrazek 6:Vybér obrazku do PPC reklamy na soc. sitich

([ Obrazky v Gétu Zobrazuje 8 obrazku Zobrazit v&¢

e [l oc o (D5

b [
S H'Q — o sirup

Vybrané obrazky (8 z 10)
B o o0 8 5.

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvoieno v Meta Business Suite
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Aby reklama splilovala vSe potiebné, je jesté nutné vyplnit nékolik kreativnich reklamnich
text. Prvni je primarni text, ktery se objevuje ihned pod nazvem reklamy, nebo u fotky. Jak
jeho nazev napovida, je rozhodné dtilezité ho vyplnit, protoze je to text, ktery je systémem
k reklam¢ piidavan vzdy. Primarnich texti je mozné piidat az pét. V této konkrétni reklamé

byly vytvofeny tfi, ve znéni:

a) Chces si pripravit skvély drink i doma?

Zkus sirupy od Limosky, pfidej prosecco, oblibené ovoce a mas HOTOVO!

b) Nikdy nebylo jednodussi piipravit si zdravy a osvézujici drink u Vas doma.

Sirupy od Limosky jsou perfektni volbou! Tomu neodolas.

c) Limoska, ktera chutna.

Skvéle se sodou, a jeste lip s proseccem. Slibujeme, ze nebudes litovat.

Daéle se k obrazku piidavaji titulky a popisy, které ovSem nejsou povinné, je tedy jen na
inzerentovi, zda je vytvorii, ¢i nevytvori. V ramci této reklamy byly vytvoteny jak titulky,
tak popisy. Titulky by mély byt struéné a mélo by z nich byt jasné, co je predmétem reklamy.
Popisky by mély naopak jen zdiraznit, pro¢ by mél uzivatel na odkazujici adresu kliknout
a web navstivit. Maji popisovat vyhody spole¢nosti. Co je ale dulezité védét je to, Ze popisky

se nezobrazuji ve vSech reklamnich formatech.

Titulky navrhnuté pro tuto reklamu jsou:
a) Limoska 100 % sirupy
b) 100 % sirupy od Limosky — pouze z ¢erstvého ovoce
c) Limoska sirupy — zdravé a tak dobré

d) 100 % ptirodni sirupy Limoska
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Popisy pro tuto konkrétni reklamu byly vytvoieny jako:
a) Jsme spoleénost z jiznich Cech a vyrabime 100% sirupy pouze z erstvého ovoce.
Vsechny sirupy jsou bez konzervantt, sladidel a écek.
b) Sirupy, kterych se nenabazi§! Limoska sirupy, idealni v kombinaci se sodou &i
proseccem.

c) Nikdy nebylo jednodussi ptipravit si zdravy a osvézujici napoj pfimo u Vas doma.

Poslednim krokem bylo zadani URL adresy odkazujici na webové stranky spole¢nosti, ktera

se uzivatelim bude zobrazovat a na kterou se po kliknuti dostanou.

Pomoci vSech funkci pfi tvorbé reklamy, bylo vytvofeno nékolik nédhledl reklam, které se
po spusténi kampané budou zobrazovat na Facebooku a Instagramu. Vytvoteno bylo nékolik
nahledd, na nékolik reklamnich ploch. Dva vzorové nahledy reklamy jsou zobrazeny nize
na Obrazek 7, a Obrazek 8. Dalsi nahledy jsou zobrazeny v Priloze 1, Priloze 2.

Obrézek 7: Navrhy PPC reklamy na socialni sité - navstévnost

Facebook Facebook Facebook
Kanaly Rychlé ¢lanky Instreamova videa

w Limoska we X

Chces si pfipravit skvély drink i doma?

Zkus sirupy od LimoSky, pfidej prosecco,
oblibené ovoce a mas HOTOVO!

06 - Sponzorovéno Dal3{ informace

é

Limoska

mos|

limoskaoriginal.cz

Limo$ka 100 % sirupy
LIMOSKAORIGINAL CZ Chces si pfipravit skvély drink i
Limos$ka 100 % sirupy DALSH INFORMACE
Jsme spoleénost  jinich

: S )
libi (D ok ¢ Sdil
lIfJ Tosemilibi () Komemst 2 Sdilet n/l) Tosaimi i L) Okomankvst | 45 Edimt

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvofeno v Meta Business Suite

Na obrazku 7, jsou znazornény nahledy facebookovych reklam na rtznych reklamnich

plochach. Vpravo na obrazku lze vidét, jak by reklama po spusténi vypadala na hlavni
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facebookové zdi, vedle néj pak je mozné vidét moznost zobrazeni reklamy u ¢lanki, a uplné

vlevo je moznost zobrazeni reklam pomoci instreamovych videi.

Obrazek 8: Navrh PPC reklamy na socialni sité - nav§tévnost

Facebook @ Instagram @ Instagram
Stories Kanal Stories

0 limoska_original
Sponzorovéno

Dalsiinformace >

Nikdy nebylo jednodussi pripravit si P -
zdravy a osvézujici drink u Vas... Vic QA W

Nikdy nebylo jednodu3Si pfipravit si
zdravy a osvézujid drink u Va... more

Y 7

A

Dalsi informace

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvotfeno v Meta Business Suite

~

Dal$i informace

Obrazek vyse znazoriuje dal$i verze nahledd reklamy, které by se zobrazovaly ve
facebookovych a instagramovych stories (ptibézich). Ak¢nim tlacitkem, které vyziva ke call
to action (vyzvak akci) bylo zvoleno: dalsi informace. Pokud uzivatel na toto tla¢itko klikne,

bude odkazan na hlavni stranku webové stranky spole¢nosti Limoska s.r.o.

Kampan - Konverze

Druha vytvotrena kampan je zamétend na zvysSeni konverze. Nazev kampan¢ byl takto zvolen
opét kvuli prehlednosti podobné jako u ptfedchozi kampané a zni: LimoSka sirupy —
Konverze. Na rozdil od kampané, u které byla ¢elem navstévnost, tady byla za ucel reklamy
zvolena konverze. Cilem konverze je ukazat reklamy pravé tém lidem, ktefi s nejvetsi

pravdépodobnosti provedou nami zvolenou akci — konverzi, ¢im je nakup sirupu.

Rozpocet u kampané Konverze byl nastaven na 6000 K¢ za mésic. Denni rozpocet je tedy

200 K¢ (opét se pocita se 30 dny). Dalsi kroky a tvorba reklamy jsou stejné jako u predchozi
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kampang, nebudou tedy Vv téchto kapitolach tak konkrétné popsany. Opét byla vytvorena
sada reklam, pojmenovana jako: Sada reklam — Konverze. Do této sady budou vytvoieny
reklamy, propagujici produkty spole¢nosti. Jak jiz bylo zminéno, podrobné cileni pomoci
demografickych udaji, zajmt a chovani bylo pouzito stejné, jako u ptedchozi kampané. A to
Z divodu, ze spolecnost obéma reklamami cili na stejné segmenty lidi. U zvoleni zacileni na
lokalitu, bylo opét z diivodu e-shopu zvoleno cileni na celou Ceskou republiku, a co se tyce
véku, opét se bude cilit na uzivatele ve véku 18 — 50 let, na muze i Zeny. Moznosti
podrobného cileni opét bude definovan okruh uzivatelli, na které by spole¢nost Limoska
méla vytvofenymi reklamami cilit. Diky tomu budou reklamy relevantni a budou se
objevovat lidem, které produkty budou s velkou pravdépodobnost zajimat a u kterych je
nejveétsi moznost nasledné konverze. Vybrané cileni pomoci demografickych tdajt je tedy
opét zacileno na piijmy domacnosti, z divodu vyssich cen produkti spole¢nosti. Za zajmy
byly opét vybrany: vino, nealkoholické napoje, bistra, kavarny, recepty a online nakovani.
VSem lidem, ktefi projevili zdjem nebo vyhledavaji webové stranky s témito tématy, bude
reklama na socialnich sitich vyskakovat. U moznosti cileni na chovani uzivatelt se cililo na

aktivni nakupujici.

U tvorby jiz kone¢né reklamy bylo nazvem zvoleno: Limoska — 100 % sirupy. Opét byly
propojeny stranky Facebooku a Instagramu kvili jejich néaslednému vytvoreni néhledii
reklam. U nastaveni reklamy u vybéru marketingovych obrazkua byl tentokrat zvolen rotujici
format, ktery umoznuje piidat az deset fotek ¢i videi, které budou zobrazeny vedle sebe,
a uzivatelé mezi nimi budou moci piejizdét a posouvat. Obsahy reklam, které obsahuji

titulky a URL adresu, odkazujici na e-shop jsou znazornény nize na Obrazek 9.
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Obrézek 9: Nahled rotujiciho formatu PPC reklamy na socialni sité
Rotujici karty @

A% 100 % sirup - malina a rooibos. Na leto MUST

HAVE! V 4
Zadejte popis a URL

A% 100 % sirup - pomeranc¢ a rozmaryn. Na léto

MUST HAVE! V 4
Zadejte popis a URL

A% 100 % sirup - boravka a rozmaryn. Na léto

MUST HAVE! %
Zadejte popis a URL

Zdroj: vlastni zpracovéni, vytvofeno v Meta Business Suite

Reklama je tvofena ze tii odliSnych fotografii produkti. Tyto obrazky se budou vzdy
objevovat spole¢né a uzivatele budou odkazovat pfimo na e-shop spole¢nosti Limoska.
Daéle byl vytvofen primarni text, ktery se zobrazuje ve vétS§iné umisténi a je povazovan za
reklamy, ktera byla vytvofena na propagaci jednotlivych produktii tento text zni:

e Chces si doma udélat skvély drink?

Sirupy Limoska jsou idedlni volbou. Smichat je mzZes s ¢imkoliv.

Dalsi véci, ktera byla pozménéna oproti reklam¢ se zaméfenim na navstévnost, je akcni
tlacitko. To zde bylo zvoleno jako tlacitko: Objednat. Pokud tedy uzivatele reklam zaujme,
a klikne na tla¢itko objednat, bude rovnou odkazan na e-shop spole¢nosti. V rdmci této
reklamy byly opét vytvofeny nahledy reklam ve vSech dostupnych umisténi, a to jak na
Facebooku, tak Instagramu. Nize na Obrazek 10 jsou znazornény navrhy pro propagaci

reklamy na Facebooku.
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Obrézek 10: Nahled PPC reklamy na socialni sité - konverze

Facebook Facebook Facebook

Vysledky hledani Kanaly Rychlé clanky

0 Limoska e 3¢

Chces$ si doma udé&lat skvély drink?

§ Limoska

Sirupy Limo$ka jsou idealni Zobrazit vic

100 % sirup - pomeranc a

Objednat

' Limoska

Chces si doma udélat skvély drink?

100 % sirup - malina a | 100 % sirup -
rooibos. Na léto... G ([pomesancs

Snnnenred

10(
bor

OBJEDNAT |

Sirupy Limo3ka jsou idealni volbou. Smichat je miizes s
Cimkoliv &

US Tosemilbi () Komentdf 5 Sdilet

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvofeno v Meta Business Suite

4.3.2 Navrh reklamnich prispévki

Tato kapitola se zamétfuje na navrh reklamnich ptispévka pro vybranou spolec¢nost. Pro
Limosku s.r.0. bylo vytvoieno nékolik reklamnich ptispévk, které spole¢nost miize pouzit
i pouze jako organické prispévky. Prani majitele spolecnosti bylo takove, aby reklamni
ptispévky byly barevné a edukativni. Nékteré obrazky jiz byly pouzity jako podklad pro
tvorbu reklamy na socialnich sitich. Obrazek 11, ptedstavuje reklamni ptispévek pied a po,
ktery byl vytvofen tak, aby byl zajimavy a aby vyjadfoval silnou strAnku spole¢nosti, ¢imz
je kvalitni obsah produktli. Z tohoto reklamniho ptispévku je dale vytvofeny navrh placené

reklamy na Facebook, ktery Ize vidét v Priloze 1.
Obrazek 12, byl vytvofeny jako piispévek, podporujici akci 2 + 1 zdarma, cileny na vétsi
objedndvky a tim vys$i prodeje. Sponzorovany ptispévek je jednoduchy, elegantni a

obsahuje velké, ¢itelné logo spole¢nosti.

Dalsi navrhnuté a vytvorené reklamni ptispévky lze vidét v Priloze 3 a Vv Priloze 4.
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Obréazek 11: Navrh reklamniho pfispévku

Zdroj: vlastni zpracovani

Obréazek 12: Navrh reklamniho pfispévku

i
\

o) P ) T\
e ) . THIEBAN A
A2 R ).
AKCE
? !

2+1

ZDARMA —>—>—>

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.3 Navrh PPC reklamy ve vyhledavacdich

Tato kapitola je zaméfena na cely proces vytvofeni reklamni kampané na vyhledavace
Google.com a Seznam.cz. Po nékolika osobnich schiizkach s majitelem spole¢nosti Limoska
s.r.0. bylo zjisténo, zZe by spolec¢nost o vytvotreni PPC reklamy ve vyhledavacich méla zajem.
Bude tedy vytvofen navrh placené reklamy skrze platformy Seznam Sklik a Google Ads.
Cilem spolecnosti Limoska s.r.o. dle slov pana majitele je zvySeni povédomosti o znacce a
akvizice novych zdkaznikl, ktefi si budou produkty spolecnosti kupovat. Rozpocet na
placenou reklamu skrze vyhledavaci prohlizece je 16 000 K¢, s tim, ze 10 000 K¢ je
odhadovano pouzit na reklamu ve vyhledavac¢i Google.com a 6 000 K¢ na reklamu ve
vyhledéavaci Seznam.cz. Takto nastavené ¢astky jsou na dobu jednoho mésice. Rozdéleno je
to takto proto, Ze si pan majitel ptal vice cilit na Google.com, a hlavné z hlediska toho, Ze
tento vyhledavac je vice atraktivni pro mladsi a stfedni generaci, na kterou spolecnost cili.
Jednotlivé kampané opét budou tvofeny na zékladé vytvofenych person z piedchozich

kapitol.

V rdmci toho byly vytvofeny emailové adresy do obou platforem. V Ramci platformy

Seznam Sklik je piihlaSovaci email: limoskappc@seznam.cz a v ramci platformy Google

Ads byl vytvoren email: limoskappc@gmail.com.

Odhad ¢asového planu a odhad rozpoctu

Nasledujici ndvrhy placenych reklam pro spole¢nost Limoska s.r.0. jsou zaméteny na 1éto
2022, konkrétné na duben — zati. Kampan by méla zacit s ohledem na sezonnost, proto byl
zvolen mésic duben, kdy spole¢nost jiz zacina pfipravovat sirupy. Nize v Tabulka 9 je
znazornén &asovy a rozpodétovy odhad reklam. Casovy plan a rozpodet je pouze navrhem,
proto je nutno dodat, Ze rozpoc¢et na dané kampan¢ si spole¢nost bude moct ménit, dle toho

jak uzna za vhodné a jak bude jaka reklama efektivni.
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Tabulka 9: Odhad ¢asového planu a rozpoctu reklamy ve vyhledavacich

Meésic (2022) | Cile a zaméfeni | Investice Vyhledava¢ Druh reklamy
(K¢/mésic)
Duben - zafi | Zvyseni 10 000 K¢ Google.com Vyhledavaci
2022 poveédomi + + +
znacky, 6 000 K¢ Seznam.cz Obsahova
navs§tévnost, (16000 x 6
konverze (mésict))
=96 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Navrh skrze Seznam Sklik
Skrze platformu Seznam Sklik je vytvotfen navrh placené reklamy pro spole¢nost Limoska
s.r.0. Pro pfihlaSovani a vytvafeni kampani v Seznam Sklik bude po celou dobu vyuzivano

nové vytvorené emailové adresy limoskappc@seznam.cz. Diky tomuto uétu se lze do

systému piihlasit a moct kdykoliv jiz navrhnuté kampan¢ upravovat, ¢i tpln€ pozastavit.

Pro vyhledava¢ Seznam.cz plati, Ze je existencné zavisly na svych uzivatelich. Klade tedy
vysoky diraz na to, aby vysledky vyhledavani i reklama byly relevantni a co nejvice
odpovidaly na dotazy uzivatele. Autorka prace se v navrhu reklamy bude snazit o hledani
relevantnich kli¢ovych slov, a vytvofeni relevantnich reklamnich textd, které piimo
odpovidaji potencionalnim dotaztim uzivatelt. Pro reklamu na platformé Seznam Sklik bude

vytvofena reklama ve vyhledavaci siti a reklama v obsahové siti.

Reklama ve vyhledavaci siti

V ramci navrhu placené reklamy pro spolecnost Limoska s.r.o0. bude cilem vytvorit reklamu
ve vyhledavaci siti. Tato reklama bude zaméfena na znacku, a tedy obecné na celou
spolecnost Limoska. U vyhledavaci reklamy je dilezita relevantnost a nabidnuti uzivatelim
ptesné toho, co hledaji. Protoze vybrana spole¢nost cili na mladé lidi a od konkurence se

odliSuje hlavné tim, ze sirupy jsou vysoce kvalitni a Ze ze sirup d€laji razné michané,

82


mailto:limoskappc@seznam.cz

studené drinky, limonady, ¢i teplé punée a napoje, bude i celkovy dojem reklamy v tomto

smyslu nadale realizovan.

Prvnim krokem bylo nutné vytvorit kampari. Ta byla pojmenovana jako: ,,Vyhledavaci, a to
proto, aby bylo jasné a ptehledné, o jakou kampaii se jednd (vyhledavaci x obsahova). Na
nasledujicim Obrazek 13 jsou zobrazeny informace, vypovidajici o nastaveni vyhledavaci

kampang.

Obrézek 13: Nastaveni vyhledavaci kampané Sklik

Nastaveni vyhledavaci kampané Vyhledavaci

Nazev kampané Vyhledavaci
Nastaveni rozpoétu Denni rozpocet 100
Celkovy rozpoéet 3000
Vycerpany rozpocet 0,00 K¢
Zacatek — konec kampané
Ukongéit pa

Telefonni gislo +420777 994 279

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvoreno v Seznam Sklik

Diky nizkému rozpoc¢tu na PPC reklamu u platformy Seznam Sklik, bylo na vyhledavaci
reklamu pfifazeno 3 000 K¢. Denni rozpocet na vyhledavaci kampan je tedy 100 K¢.
(Rozpocet je sestaveny na mésic — pocita se tedy 30 dni). Po tom co se tato ¢astka vycerpa,
se nebude reklama jiz zobrazovat. Pocita se ale samoziejmé s tim, ze pokud rozpocet bude
pfili§ nizky a reklama nebude profitovat, spolecnost si kdykoliv rozpo€et mliZze navysit. Pro
zacatek je, ale limit rozpoCtu je nastaveny takto. Zacatek a konec kampané neni uvedeny
Z toho duvodu, Ze dosud neni zndmo, od kdy bude kampan spusténa. Toto pole se doplni
tehdy, az bude spole¢nost v&€dét a chtit kampané spustit. Doporuceno je ale z divodu

sezonnosti kampan spustit v mésicich duben a kvéten.

Telefonni ¢islo je ¢islo odkazujici na majitele spole¢nosti. Také je zde moznost propojeni

spolecnosti s Firmy.cz, diky ¢emuz je mozné inzeraty rozsifit o adresu firmy, nebo 0 adresu
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prodejny. Tento krok byl vynechan z divodu toho, ze Limoska s.r.o nema kamennou

prodejnu, a ani neni zapsana na Firmy.cz.

Dalsim krokem u nastavovani kampané je volba regionu, na ktery chce firma reklamou cilit.
Diky tomu, Ze spole¢nost jak jiz bylo zminéno, zatim nema kamennou prodejnu, a vyuziva

jen webové stranky a jejich e-shop, bude reklama cilit na celou Ceskou republiku.

Sklik nabizi i moznost ¢asového planovani, diky které je mozné si urcit ve které dny a hodiny
se bude ¢i nebude reklama zobrazovat. Také je mozné tu procentualné navysit ¢i snizit
maximalni cenu za CPC za proklik u sestav a u kli¢ovych slov v daném terminu. Skrz tuto
funkci byla cena za proklik navySena na 120 % a to kazdy pracovni den mezi 8:00 —
9:00 hod., z divodu toho, Ze lidi jezdi v tuto hodinu do prace a travi na internetu spoustu
¢asu. Dal$im intervalem byl zvolen vikend. V sobotu a ned¢li byla cena za proklik navySena
taktézna 120 %. Dale je tu moznost zacileni na zatizeni, diky kterému je mozné zvysit nebo
snizit nabidku reklamy. Této funkce bylo vyuzito u desktopu a mobilnich zafizeni, kdy u
obou byla nabidka zvySena o 20%. Pokud po spusténi kampané¢ bude inzerent vidét, Ze toto

zvySeni nema smysl, mize ho kdykoliv zménit, nebo vypnout.

Protoze je na vyhleddvaci kampan ptidélen celkem nizky rozpocet, byl vytvoten pouze jeden
inzerat. Je predpokladano, ze v budoucnosti bude vytvoreno vic reklam, nebo se minimalné
budou ménit dle toho, jak se jaka uchyti a jak bude efektivni. Prvni sestava byla
pojmenovana jako ,,ptirodni sirupy“. Vychozi cenou za proklik bylo ur¢eno 6 K¢, coz je
maximalni cena za proklik, kterou firma zaplati, pokud na ni uzivatel klikne. Kli¢ova slova

by neméla byt vys$si, nez je maximalni cena prokliku.

vvvvvv

Je nutné najit spravna klicova slova, ktera budou uzivatelé vyhledavat a kterd budou
relevantni, aby se reklama zbyte&né neprodrazila vic, nez je nutné. Cim vice je slovo
konkrétné&jsi, tim vice bude reklama relevantni. V ramci navrhu inzeratu na sirupy Limoska

byla vybrana nasledujici klicova slova, viz Obrdzek 14, Obréazek 15, Obréazek 16.
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Obrézek 14: Navrh klicovych slov pro reklamu v Seznam Sklik

Klidové slovo B stav Max CPC  URL Prokliky Zobrazeni cTR cPC o Cena Pozice @ Konverze
[ ov »
>

] EKligov slova o o - - - = o

Z Vaechna cileni o o - - - - o

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvoreno v Seznam Sklik

Na obrazku 14 je vidét klicové slovo ovocné sirupy ve vSech shodéch.

Obrézek 15: Navrh klicovych slov pro reklamu v Seznam Sklik

Kligové siove B stav Max. CPC  URL Prokliky ~ Zobrazeni CTR cPC® Cena Pozice @ Konverze KD";:::E:

zinkovy sirup] y

» 1 ] 0

» A C ] C

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvofeno v Seznam Sklik

Na obrazku 15 je mozné vidét kli€ové slovo bezinkovy sirup, taktéz ve vSech shodéch.

Obrazek 16: Navrh kli¢ovych slov pro reklamu v Seznam Sklik

»

3

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvoreno v Seznam Sklik

Obréazek 16 také znazoriiuje pouzita kli¢ova slova: levandulova limonada a levandulovy

sirup ve vSech shodach.

Vsechna vybran kli¢ova slova byla ponechdna ve vSech shodach. Pomoci shody kli¢ovych
slov Ize definovat, jak moc se musi shodovat dotaz uZzivatele s uréenym kli¢ovym slovem,
aby se reklama zobrazila. Nékdy je nejlepsi vyuzivat pouze piesnou shodu, protoze je nejvice
relevantni a reklama je zobrazovana pouze a presné na to, co chceme, ale nevyhodou je velmi
nizky zésah. Volna shoda ma nevyhodu tu, Ze na sebe mtize nachytat i méné relevantni

dotazy, ale za to ma nejvyssi zasah. Za jeden z hlavnich cili spole¢nosti je maximalizace
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zisku, proto byla nakonec pouzita i volna shoda. Dal§im divodem pro vyuziti volné shody
bylo i to, ze bylo nalezeno malo kli¢ovych slov, které by byly relevantni a které by se daly
vyuzit pro tvorbu této reklamy. Také bylo zjisténo, Ze je mala hledanost u slov, jako jsou:

sirupy, piirodni sirupy atp. Navrzena textova reklama ve vyhledavaci siti je znazornéna na

Obrazek 17.

Obrézek 17: Nahled vyhledavaci reklamy v Seznam Sklik

Limoska 100 % sirupy

Format: Textovy inzerat $ »

Limoska 100 % sirupy | z Cerstvého ovoce, bez chemie
www.limoskaoriginal.cz/domaci/sirupy = Reki

F kveély dr sirupy od Limosky, pfidej pre
TO!

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvofeno v Seznam Sklik

Reklama je vytvorena tak, aby charakterizovala vybranou spolec¢nost a vyzdvihovala jeji
kladné stranky. Mezi tyto pozitivita a vyhody patii pravé kvalita sirupt, to, Ze jsou 100 %
ptirodni a Ze se ze sirupt délaji skvelé drinky. Tato reklama se mize ménit, pozastavit nebo

upln¢ vypnout. Lze u ni také ménit klicova slova, rozpocet ¢i termin.

Do reklamy byly déle ptidany odkazy a popisky, které se pouzivaji ve vyhledavaci reklamé
a povazuji se za roz$ifené reklamni sdéleni, pomoci kterého firma mize poukazat na sve
konkurenéni vyhody a vyzdvihnout charakteristické rysy dané spole¢nosti. Zobrazuji se pod
textem reklamy, ¢imz vypadé reklama vétsi a tim dokdze vice upoutat pozornost. Vytvotrené

odkazy a popisky lze vidét na Obrazek 18.
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Obréazek 18: Navrh odkazi a popist pro kombinovanou reklamu v Seznam Sklik

e

Konverzni

Odkaz/Popisek Stav Urovedt Prokliky ~Zobrazeni &3 cTR cPC @ Cena Pozice @  Konverze ety mf:’::
] Nage sirupy ¥ akuvni Sestava o 0 o
] Kontakt b Aktivni Sestava o Q - - - - o
1 Skvélé i da alke - drinku ¥ Aktivni Sestava 0 0 a
a up Mal » k a
(1 Originalni chut 4 Aktivni Sestava 0 ¢}
O spolehlivé doprava ¥ Aktivni Seslava 0 o - - - - o
O  Poctivé 100 % sirupy > Aktivni Sestava 0 0 - - - - a
(J ONas > Aletivni Sestava 0 0 - - - - V)
£ Odkazy 0 o - - - - o
[F]  EVZechnacileni 1] [+] = = - - o

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvoreno v Seznam Sklik

Za popisky, popisujici vyhody spole¢nosti byly zvoleny:
e Skv¢lé i do alko-drinku
e Originalni chut
e Spolehliva doprava
e Poctivé 100 % sirupy
Za odkazy, odkazujici na jednotlivé kategorie webu byly zvoleny:
e Nase sirupy
e Kontakt
¢ Sirup Malina — Rooibos
e O Nés

Jediny rozdil mezi popisky a odkazy je ten, ze k odkaztim je ptidana URL adresa, na kterou
se uzivatel dostava, pokud na odkaz klikne. U tvorby popiski se URL adresa nevyplituje
a systém tak pozna, Ze se jedna o popisek. Za URL adresu, na kterou budou uzivatelé po

kliknuti odkézani je nastavena hlavni stranka webu spole¢nosti Limoska s.r.o.
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Reklama v obsahove siti

Dalsi reklamou, ktera bude v ramci navrhu placené reklamy vytvofena bude reklama
vV obsahové siti. Vytvofena bude kombinovana reklama, sloZzend zreklamniho textu
a obrazku s logem. Rozpocet na obsahovou kampan je 3 000 K¢, denni rozpocet je tedy

100 K¢, stejné jako u vyhledavaci reklamy.

Kombinované reklama

Kombinovana reklama je textova reklama s obrazkem a logem. V této reklamé nikdy nejsou
zobrazovany jednotlivé kreativity (titulky, popisky) soucasné, ale stfidaji se. Systém Seznam
Sklik dokaze vybrat pfesné takovou kombinaci textu a reklamy, ktera k sob&é co nejvice
pasuje a stejné tak do konkrétni reklamni plochy. Zajisti tim tak co nejlepsi efekt a vykon.

Nize na Obrazek 19 lze vidét postup tvorby reklamy.

Obrézek 19:Navrh kombinované reklamy v Seznam Sklik

Limoska - 100 % sirupy

Cilova UR //www.limoskaoriginal cz/
2o ) +
ratky ttulek mosgka — 100 % sirupy « |
Kratk i Limoska 0 % siru 4 p Pidat
A
y titulek Jsme sirupy z jizr 1 Cecl
v & € o]
c (

Nikdy nebylo jednodussi pfipravit si
zdravy a osvézujici napoj. Na léto
Must Have!

Oteviit

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvoreno v Seznam Sklik

V rdmci tvorby kombinované reklamy ptes Sklik je potieba vyplnit nékolik kreativnich
a konkrétnich udaji. Za cilovou URL adresu, na kterou se po kliknuti na reklamu uzivatel
dostane, byla zvolena hlavni stranka webu spole¢nosti. Kratkym titulkem je tu vytyceni
hlavni predmétu reklamy, kdy titulek ma funkci pfedstaveni, a zni: Limoska — 100 % sirupy.
Né&které kombinace u kombinované reklamy nezobrazuji popisky, je proto dilezité soustiedit

pozornost hlavné na dlouhy titulek. U né&j je dulezité, aby z n&j bylo uzivateli jasné, co je

88



predmétem reklamy. V tomto piipadé byl dlouhy titulek vytvoien jako charakteristika
spole¢nosti a zni takto: ,.Jsme sirupy z jiznich Cech, vyrabéné pouze z &erstvého ovoce a

Véam na miru. 100 % ptirodni®.

Popisek reklamy byl vytvoren s ohledem na blizici se 1éto, a zni takto: ,,Nikdy nebylo

jednodussi piipravit si zdravy a osvézujici napoj. Na léto Must Have!*.

Dalsimi kroky bylo vyplnéni nazvu spolecnosti a pfidani vhodnych obrazkt a loga. Obrazky
i loga v kombinované reklamé musi byt ve spravném rozméru, jinak je nelze nahrét.
[lustracni obrazky, které jsou v reklamé pouzity jsou vV rozmérech 1200 x 628 px, a 1200 x
1200 px. Logo je v reklamé ptidano pouze v jednom rozméru a to ve ¢tvercovém 1200 x
1200 px. Barvy reklamy byly ladény dle barev obrazki, a tedy do zIluté a ¢erné barvy. Jak
jiz bylo zminéno vyse, systém automaticky méni a tvofi sdm jednotlivé kombinace reklam
pfidanych fotek, popiski a titulkli. Pomoci Skliku bylo tedy dale vytvoteno nékolik néhledi

kombinované reklamy, které 1ze vidét nize na Obréazek 20, a Obrazek 21.

Obrazek 20: Nahled kombinované reklamy v Seznam Sklik

|». Limoska s.r.o. Reklama

Limoska — 100 % sirupy
Nikdy nebylo jednodussi pripravit si zdravy a osvézujici
napoj. Na léto Must Have!

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvofeno v Seznam Sklik
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Obrézek 21: Nahled kombinované reklamy v Seznam Sklik

Nikdy nebylo
jednodussi pfipravit
si zdravy a

osvézujici napoj.
Na léto Must Have!

A

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvoreno v Seznam Sklik

V téchto kombinacich by se vytvoiena kombinovana reklama pro spolecnost Limoska s.r.o.
zobrazovala ve vyhledavaci Seznam.cz a na jeho partnerskych webech. U této reklamy bylo
dale pouzito cileni na témata. Pomoci cileni na témata je mozné si zvolit zamé&feni a témata
danych URL strének, na kterych se reklama bude zobrazovat. Vybrana spole¢nost Limoska
s.r.0. ma své produkty vytvoieny pouze z Cerstvého ovoce, diky ¢emu bylo za jedno z témat
zvoleno: ,,Zdravi a 1é¢iva“. Dalsimi tématy byly zvoleny: ,, Jidlo a vafeni“ a ,,Fitness*.
Témata byla vybrana takova, kterd pifimo, ¢i nepfimo ovlivituji produkty vybrané
spole¢nosti. Kategorie jidlo a vafenti, sice piti neobsahuje, ale velmi s tim souvisi. Kategorie
fitness byla zvolena za piedpokladu toho, ze ¢lovek, ktery cvici a zajima se o zdravou vyzivu,
si spiSe koupi drazsi ale obsahové velmi kvalitni pfirodni sirup, nezli obyc¢ejnou ovocnou

$t'avu z obchodu.

Navrh skrze Google Ads
Pomoci platformy Google Ads bude vytvoren navrh placené reklamy, kterd se bude
zobrazovat ve vyhledavaci Google.com. Ptihlasovaci udaje byly pro piihlaSeni do tohoto

systému vytvoreny jako: limoskappc@gmail.com. Pro tvorbu reklamy v Google Ads bylo

zapotiebi propojit stranky Wordpressu, ve kterych se spravuje web s pravé timto iétem na
Google. Diky tomuto propojeni, spole¢nost bude moct vidét a kontrolovat v§echny analytiky
a statistiky u vytvorenych reklam. Na reklamu v Google Ads bylo ptidéleno 10 000 K¢.
Vytvotena bude textova reklama ve vyhledavaci siti a reklama v obsahové siti. Stejné jako

pro Seznam.cz, i pro vyhledava¢ Google.com plati, Zze je existenéné zavisly na svych
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uzivatelich, a proto je nutné, aby reklamy byly relevantni a uzivatel mohl v klidu najit to, co

hleda.

Reklama ve vyhledavaci siti

Na textovou reklamu ve vyhledavéni bylo vyhrazeno 5 000 K¢&. Tato reklama se pomoci
platformy Google Ads bude zobrazovat ve vyhledavani a na vSech partnerskych strankach
Google.com. Autorka prace se pii tvorbé reklamy bude snazit nalézt co nejvice relevantni
klicova slova, a vytvorit poutavé reklamni texty, ze kterych uzivateli bude jasné, co je
pfedmétem reklamy. Vyhledavaci reklama stejné i tady bude zaméfena na znacku a celkové

na spole¢nost Limoska s.r.o.

Jako prvni byl zvolen nazev kampané¢: Vyhledavaci - Limoska. Opét jsou ndzvy kampani
vybrany tak, aby v systému bylo jasn¢ vidét, které reklamy patii pod sit’ vyhledavaci a které

pod obsahovou. Na Obrézek 22 nize, jsou znazornény jednotlivé kroky a editace reklamy.

Obrézek 22: Navrh vyhledavaci reklamy v Google Ads
Upravit text reklamy

Sirupy LIMOSKA

Reklama - www limoskaoriginal.cz

100 % sirupy z cerstvého ovoce Sirupy LIMOSKA | 100 % sirupy z
cerstvého ovoce | Bez konzervanti a

éipo] phimo u Vés doma. Zkuste sirup
erstvého ovoce od Limogky a nebudete chiit

Bez konzervantd a ééek

Pomoaci riznych variant reklam mizZete

Nikdy nebylo jednodugsi pfipravit si osvéZujici a zdravy napoj pfir dosahnout lepsich vysledki (

Zkuste sirupy z cerstvého ovoce od Limosky a nebudete chtit uz n

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvoieno v Google Ads

Jak lze vidét z obrazku 22., pro tuto reklamu bylo mozné vytvorit az téi nadpisy, diky kterym
je objem a tim Sance na zaujeti uzivatele vétsi. Zacate¢nim krokem bylo tedy vyplnéni
prvniho nadpisu reklamy a to: sirupy LIMOSKA. Oproti platformé Seznam Sklik, ve které

nelze v nadpisech pouzivat velka pismena, je tato moznost u Google vyhodou. Druhy nadpis
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reklamy zni takto: ,,100 % sirupy z Cerstvého ovoced, u kterého je pfedpokladano nejvétsi
zaujeti uzivatele, z hlediska kvality a 100 % obsahu ovoce V sirupech. Nadpis ¢islo tii
dopliuje ten predchozi o informace: ,,Bez konzervantli a écek®. DalSimi kroky pii tvorbé
reklamy bylo vypInéni popiskli. Popisek jedna zni takto: Nikdy nebylo jednodussi ptipravit
si zdravy a osvézujici napoj piimo u Vas doma. Popisek dva byl vytvofen ve znéni: Zkuste
sirupy z ¢erstvého ovoce od Limosky a nebudete chtit uz nic jiného. URL adresa odkazuje

na hlavni stranku webu spole¢nosti, na kterou se uzivatel po kliknuti na reklam dostane.

Dalsim krokem pii tvorbé této reklamy bylo vytvoteni a zadani celkového a denniho
rozpoctu. Dle toho, jaka je zadana primérna denni ¢astka na reklamu, systém Google Ads
automaticky pfepocita castku, ktera bude za reklamu maximalné zaplacena. V tomto piipadé
1ze vidét, Ze maximalni mésicni castka, kterou spolecnost zaplati je 4 949 K¢. Denni rozpocet
je pak 162,8 K¢. U rozpoctu je opét pocitano s tim, Ze kampaii je takto nastavena na mésic,

a pocita se tedy se 30 dny. Obrazek 23 znazortiuje navrh rozpoctu platformé Google Ads.

Obréazek 23: Navrh rozpoc¢tu na vyhledavaci reklamu v Google Ads

Jpravit rozpocet
(O Vyberte rozpocet

(® Zadejte sviij rozpoéet

- v primeéru denné r cni maximum 4 949 K¢
162,8Ke 2 =

iskejte odhadem 600~1 240 kliknuti na reklamu kazdy mésic

2 uo:: |

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvoreno v Google Ads

Na obrazku 23, Ize dale vidét, ze systém Google Ads dokaze zjistit, kolik je odhadovany
pocet kliknuti na danou reklamu s takto danym rozpoétem. Tady je to konkrétné 600 — 1 240
kliknuti na reklamu za mésic. Vlevo dole je pak dale na grafu znazornén interval toho, jaké

jsou obvyklé primérné denni rozpocty konkurenti.

Pro vytvoteni kone¢ného inzeratu je dale nutné si zvolit klicova slova. V systému Google

Ads vybér slov funguje na bazi toho, Ze si inzerent vybira témata klicovych slov. Témata
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vvvvv

reklamy k vyhledavanim na Googlu. Se spravné zvolenymi tématy pro kli¢ova slova je
mozné snaz oslovit uzivatele, ktefi zrovna hledaji dané produkty. Za témata klicovych slov
pro tuto konkrétni vyhledavaci reklamu byly zvoleny: domaci sirup, zdravé sirupy, domaci
pfirodni limonady, limonddy z Cerstvého ovoce a pfirodni sirupy. Diky takto nastavenym
tématiim se reklamy budou zobrazovat pti hledani téchto klicovych slov, ¢i podobnych frazi.
Shody u klicovych slov byly stejné jako u platformy Seznam Sklik ponechany vSechny,

vcetné shody volné.

Dalsi funkci, ktery nabizi 1 systém Google Ads je cileni na regiony. Stejn¢ jak tomu bylo u
vytvateni reklamy pies Seznam Sklik, bude i tady cileno na celou Ceskou republiku
z divodu toho, Ze vybrana spolecnost nema zatim kamennou prodejnu a prodeje a propagaci

produktt déla pouze pies webové stranky, e-shop a socidlni sité.

Stejné jako Sklik 1 Google Ads nabizi moznost casového planovani reklam, ve kterém je
mozné naplanovat si zobrazovani, nebo UplIné vypnuti reklam v konkrétni dny a hodiny. Tato
funkce je ale vyhodna spise pro kamenné prodejny, které maji pravidelnou oteviraci dobu, a
reklamy se tak nastavuji pravé na tu dobu, kdy ma prodejna otevieno a nemusi tak pak
spolecnost platit za kliknuti na reklamu v dobé, kdy je zavieno. U e-shopu se doporucuje mit
nastavené reklamy tak, aby se zobrazovaly kdykoliv, a aby reklamy mohly zakazniky oslovit
kdykoliv pii vyhledavani. Moznost ¢asovani reklam nebyla pii tvorbé vyhledavaci reklamy

vyuzita a u reklamy je tedy klasicky nastaveno, ze se spousti kazdy den a ve vSech hodinéch.

Reklama v obsahove siti

Dalsi reklamou, ktera bude v ramci placené propagace vytvorena, bude reklama v obsahové
siti. V systému Google Ads bylo na kampan v obsahoveé siti vyhrazeno 5 000 K¢&. Kampari
byla opét pro piehlednost pojmenovana jako: Obsahova — Limoska. Pii tvorbé obsahové

reklamy, bylo vyzito n¢kolika funkci pomoci systému Google Ads.

Prvnim krokem pfi torbé reklamy bylo vybrani lokalit, na které se bude pomoci reklamy

cilit. Stejné jako v piedchozich kapitolach a tvorbach reklam bude i u této reklamy cileno na
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celou Ceskou republiku, a to opét z diivodu toho, Ze spolenost Limoska nema kamennou

prodejnu, ale jen e-shop. Neni tedy nutné zaméfovat se pouze na urcitou lokalitu.

Dalsim krokem bylo urceni si celkového a denniho rozpoctu. Jak jiz bylo zminéno, celkovy
rozpocet na obsahovou kampan je 5 000 k¢, z ¢ehoz vyplyva denni rozpocet a to 164, 5 K¢,

coz lze vidét z Obrazek 24.

Obrazek 24: Navrh rozpoc¢tu na obsahovou reklamu v Google Ads

Rozpocet a nabizeni cen

Rozpocet

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvoreno v Google Ads

U tvorby rozpoc¢tu je dale mozné v systému Google Ads vidét odhadované tydenni vysledky
u danych reklam. Konkrétné u této, obsahové reklamy bylo na zédkladé denniho rozpoctu

odhadnuto, Ze by na reklamu mélo pravdépodobné kliknout 360 — 1,3 tis. uzivatel.

Dalsim krokem bylo urceni si typu cileni reklamy. Stejné jako tomu bylo u tvorby
kombinované reklamy v systému Seznam Sklik, bude i tady cileno na témata. Za vybrana
témata byly zvoleny: Zdravi, Krasa a fitness, hobby a volny cas a jidlo a piti. Vytvoiena
reklama se tedy bude zobrazovat na webovych strdnkéch, které se zajimaji a které jsou
zaméteny na dana témata. Diky tomu, Ze bylo vybrano nékolik témat, okruh cileni se zmensil
a stejn¢ tak odhadované vysledky proklikti. Systém Google Ads tyto odhady po kazdém
kroku ptepocitava, aby bylo jiz pii tvorbé reklamy viditelné, kolik prokliki od uzivatelt
muze inzerent o¢ekavat. Po zvoleni cileni a zvoleni témat se odhady tydennich vysledka

zménily na: 210 — 630 proklika na reklamu.
Déle nasledovalo jiz vytvoteni konkrétni reklamy. Jako prvni byla zadana cilova URL, ktera

bude uzivatele odkazovat na hlavni stranku spolec¢nosti Limoska s.r.o. Po zadani cilové

adresy, bylo dalsim krokem vyplnéni ndzvu firmy. Poté nasledovalo ptidani obrazku.
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Marketingové obrazky jsou nejdilezitéjsSim prvkem obsahovych reklam. Google Ads jich
umoziiuje nahrat do jedné reklamy az patnéct a to ve dvou pomérech stran. Formaty obrazk
tu musi byt ve formatech 1,91:1 a 1:1. Proces volby marketingovych obrazku je vidét na
Obréazek 25.

Obrazek 25: Vybér obrazkii pro obsahovou reklamu v Google Ads

VYBRANE PODKLADY

KNIHOVNA PODKLADU SKENOVAT WEB NAHRAT FOTKY Z FOTOBANKY (6)

Nahrajte obréazky spliujici pozadavky. Pozdéji je mizete ofiznout tak, aby mély riizné poméry stran @

banner 300 x 250 tri | DSC_9677.jpg DSC_9617.jpg
Nahrano Vybrano (2 poméry) Vybréno (1 pomér)

DSC4829.jpg DSC_9680 (1).jpg foto limoska 120...
Vybréano (1 pomér) Vybrano (1 pomér) Vybrano (1 pomér)

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvofeno v Google Ads

Na obrazku vySe je mozné vidét nahrané obrazky do reklamy pro spole¢nost Limoska.
Nahrano bylo pét obrazkii v riznych rozmérech, vcetné loga. Obrazky s reklamnim textem
reklamy se budou automaticky kombinovat tak, aby co nejvice pasovaly do urcitych

reklamnich ploch a aby mély co nejvétsi efekt.

Po ptidani obrazkl byly vytvoreno nékolik reklamnich texth, které se jak jiz bylo zminéno,
budou automaticky s obrazky stfidat a kombinovat. Co se ty¢e reklamnich textd,
tak platforma Google Ads umoznuje pfidat az pét druht nadpist, jeden dlouhy nadpis a az
pét popist, coZ je oproti konkurenénimu Seznam Sklik velikou vyhodou. U této konkrétni
obsahové reklamy bylo vyuzito tfi nadpist.

1. 100 % sirupy Limoska

2. Limoska 100 % sirupy

3. Limoska sirupy 100 % ptirodni
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Povinné je dale vyplnit dlouhy nadpis, ktery miize obsahovat az 90 znakt. Dlouhy nadpis se
pouziva misto kratkého nadpisu v ptipadé¢ toho, pokud je reklamni prostor dostatecné velky
a muZe obsahnout pravé tento dlouhy nadpis. Tento nadpis je povinny a dilezity. V ramci
reklamy pro vybranou spolec¢nost zni takto: Limoska sirupy bez konzervanti, sladidel a écek.
100 % prirodni a Silen€ dobry sirupy! Délka vykresleného nadpisu zavisi na webu, na kterém
se reklama zobrazuje. Pokud se cela délka nadpisu do reklamni plochy nevejde, bude kon¢it

teCkami. Dlouhé nadpisy se nékdy zobrazuji dokonce i bez popisk.

Popisky pro obsahovou reklamu byly vyuzity dva.
1. Jsme spoleénost z jiznich Cech a vyrabime 100 % sirupy — pouze z &erstvého ovoce.

2. 100 % sirupy z Cerstvého ovoce. Nejlepsi v kombinaci se sodou ¢i proseccem.

Popisky byly takto vytvoteny z diivodu toho, sdé€lit uzivatelim vyhody a pozitiva vybrané
spole¢nosti. Déle byly tvoteny tak, aby uZivatel hned na prvni dojem poznal co je predmétem
reklamy a na co se vreklamé inzerovano. Po vytvofeni a vyplnéni popiskil a vSech
reklamnich textl, byly vytvofeny kone¢né nahledy pro danou reklamu. Nékolik nahledi je

zobrazeno na obrazkach nize a par dal$ich je mozné najit v prilohach. Obrazek 26

Obréazek 26: Nahled obsahové reklamy v Google Ads

Priklad forméatu graficka reklama s rozméry 300x250 Priklad formatu textova reklama s rozmeéry 300x250 Priklad formatu nativni reklama s rozmeéry 300x250
- - -

¥

Limoska 100 % sirupy

"

Limoska 100 % sirupy

Limoska sirupy bez konzervantd,
sladidel a écek. 100 % pfirodni a...

. R
@4 . v ° OTEVRIT : e
2 Limoska s.r.o Oteviit >

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvoreno v Google Ads

Na vyse uvedeném obrazku jsou znazornény nahledy reklam, které se po spusténi budou
zobrazovat ve vyhledavani Google a na jeho partnerskych webech. Zobrazeny jsou grafické

reklamy ve formatech 300 x 250 px a jedna textova reklama stejného rozméru. Textova
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reklama tu muze vzniknout diky automatickému stfidani obrazkd a textl na vhodnou

reklamni plochu. N¢které reklamy tedy mohou byt systémem vytvoteny i bez obrazk.

4.4 Sledovani a hodnoceni vysledkii u reklam

Tato kapitola je vénovana poslednimu kroku v procesu vytvareni placené reklamy. Tato faze
ale prichazi az po Uplném spusténi kampani. Je potfeba, aby né¢jakou dobu byly reklamy

spustény, z divodu nasbirani dat k jejich kontrole a hodnoceni.

vvvvvv

¢innostem, pomoci kterych je mozné odhalit a zjistit, jak moc jsou kampané ucinné a
efektivni. Sledovani a priubézné vyhodnocovani by mélo probihat neustale, tedy ne jen na
konci po skon€eni kampané. Dosazené vysledky kampani se porovnavaji s nastavenymi cili,
které si spolecnost stanovila. V ptipadé€ spole¢nosti Limoska s.r.o. by mélo byt u PPC reklam
na sociélnich siti Facebook i Instagram a ve vyhledavacich Seznam.cz a Google.com
sledovano a hodnoceno, jak moc se zna¢ka pomoci vytvotrenych reklam dostala do povédomi

zékazniku a to, 0 kolik % se od spusténi kampané zvysila mira konverze.

Mozné situace

U nastavenych kampani se pfi prubézném sledovani a hodnoceni miize stat, Ze se kampané
projevi jako neefektivni a ne tak ziskové, jak bylo o¢ekavano. Pokud se tak stane, je potieba
kampang upravit, coz znamena zménit rozpocet, cileni, ¢i titulky u jednotlivych reklam a
nastavit je tak, aby byly efektivni. VSechny mozné upravy se tvoii skrze jednotlivé

platformy, a to Meta Business Suite, Seznam Sklik a Google Ads.

97



5 Vysledky, doporudeni a diskuze

Vyuzivani placené reklamy je v dnesni dobé neodmyslitelnou soucésti kazdé aspésné firmy.
Bez placené reklamy, respektive bez ti¢inné marketingové komunikace je v soucasnosti totiz
velmi t&zké, aby se o firmé zakaznik dozvédél. Vyhod ma tento marketingovy nastroj hned
nékolik. Mezi ty hlavni ov§em patii osloveni relevantniho publika, piesné cileni a hlavné to,
ze je reklama lehce méfitelna a finanéné dostupna, takze se vysledky vétSinou dostavi, i kdyz

jsou do reklamy investovany nizsi ¢astky.

Limoska s.r.0. je spolecnost, jejimz cilem je oslovit mladou a stiedni generaci, dale
gastropodniky, kavarny a bary. Diplomova prace méla za cil pro tuto spole¢nost navrhnout
online reklamni kampané, a to jak na socialni sité, tak na vyhledavace Seznam.cz a
Google.com. Na zakladé téchto skute¢nosti jsou v ramci této kapitoly shrnuty vysledky
jednotlivych reklamnich kampani a je doporuceno né€kolik navrhi, kterych by spole¢nost

méla vyuzivat.

Socialni sit¢ spolecnosti LimoSka se ukazaly jako funk¢ni a efektivni ndstroj pro jejich
marketingovou komunikaci. U navrzenych kampani a jednotlivych reklam, je pomoci Meta
Business Suite odhadnuto, jak velké dosahy pravdépodobné reklama bude mit. U obou
kampani byl timto systémem vytvoien pravdépodobny okruh uzivateli, ktefi spadaji do
nastaveného cileni u kazdé z reklam. Tato zmifiovana velikost okruhu uZzivateli je u
kampang, cilené na navstévnost odhadnuta mezi 3 700 000 — 4 300 000 potencionélnich
uzivateld, coz je definovano jako pomérné Siroky okruh, na ktery se jisté vyplati reklamy
pouzit. U kampan¢ vytvoiené na zvySeni konverze, je odhadovany okruh uZzivatelt, kterym
se reklama bude zobrazovat mezi 4 800 000 — 5 700 000 uzivatelt. Dalsi odhadovanou
metrikou, kterou Meta Business Suite pfi tvorbé reklamy dokaze predpovédét, je
odhadovany denni pocet kliknuti na reklamu. V piipadé obou kampani je odhadovany pocet
mezi 60 az 200 kliknuti na reklamu, odkazujici na webovou stranku a e-shop spole¢nosti.
Pokud se denni odhady piepocitaji na mési¢ni, znamenalo by to odhadem 3 600 — 6 000
Kliknuti/mésic pfi zahrnuti obou reklamnich kampani. Pokud se bude odhadové poditat
s dolni hranici 3 600 prokliki za mésic (S tim, ze se pocita, ze uzivatel udélal konverzi), a

s objednavkou v cené jednoho produktu alespont 200 K¢, za mésic by spole¢nost vydélala
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720 000 K¢ (nejsou zapocCitdny zadné néklady). Piehlednéji jsou spocitané hodnoty

znazornény v Tabulka 10.

Tabulka 10: Odhadovany zisk dle proklikt

Metriky kampan navstévnost + konverze
denni prokliky odhad 60 — 200

mésicni prokliky odhad 3 600 — 6 000

minimalni cena jedné objednavky 200 K¢

celkem (pfi pocitani s dolni hranici) 720 000 K¢ (bez nakladt)

Zdroj: vlastni zpracovani

Placena reklama vytvofena pro vyhledavace Seznam.cz a Google.com se oproti socidlnim
sitim nezda byt tak moc efektivni, jak bylo o¢ekavano. Pii tvorbé jednotlivych reklamnich
kampani se ukazalo, ze je velmi mala hledanost klicovych slov, potiebnych k propagovani
této vybrané spole¢nosti a k tomu, aby byla reklama relevantni a piesné cilena. Jen malo lidi
si vyhledava slova, jako jsou sirupy, domaci sirupy, ptirodni sirupy z ¢erstvého ovoce atp.
Z tohoto dliivodu se tato cesta propagace zda byt pro spole¢nost mozna az zbytecna, protoze
povazuje rentabilita. U této spolecnosti by ovSem mohlo dojit k tomu, Ze by za reklamu
zaplatila vice, nez by se ji vratilo. U PPC kampani je dale velice dilezita hledanost toho, co

dané spole¢nost nabizi.

Na zaklad¢ téchto dosazenych vysledkt a dat je pro spole¢nost Limoska s.r.o. doporuceno
vyuzivat pro efektivni a ucinnou propagaci své znacky a produktl, spisSe navrzenou PPC
reklamu na sociélnich siti Facebook a Instagram. Dale by bylo dobré, aby spole¢nost
ptidavala na své socialni sité alespon tii pfispévky tydné, a prubézné tak udrzovala kontakt
se svymi z&kazniky. Ptidavani kvalitnich organickych ptispévku reklamni kampané jesté o
néco vice podpofi. Dale by spole¢nost mohla pro zviditelnéni a zvySeni povédomi do
budoucna zvazit influencer marketing a moznost navazani spoluprace s vybranymi
influencery. Doporuceno je také zadit na sité pridavat edukativni ¢lanky o zdravé vyzive ¢i

vytvaret recepty na rizné drinky a koktejly. Také by ramci podpory a propagace bylo dobré
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vyleps$it webové stranky, aby nebyly tak moc jednoduché, jako jsou doposud. Krome hezké

vizualni stranky, nenabizeji Zadnou pridanou hodnotu.
Dilezité je jist¢ zminit 1 fakt, Ze internetové prostiedi je jedno z nejvice rozvijejicich viibec.

Je proto potieba, aby spolecnost po spusténi kampani, své reklamy prubézné sledovala, a

pokud by vykazovaly néjakou dobu horsi vysledky, je potieba jejich nastaveni zménit.
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6 Zavér

Obsah diplomove prace byl rozdé€len na ¢ast teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se
zabyvala danou problematikou z pohledu marketingové komunikace, online marketingu,
PPC reklamy a socialnich siti. Prakticka ¢ast byla dale ¢lenéna na analytickou a navrhovou.
V analytické c¢asti byly rozebrany analyzy soucasného stavu marketingovych nastroji
spole¢nosti, webovych stranek, sociélnich siti a konkurence. Cast navrhova byla zaméfena

na navrhy reklamnich kampani na socialni sit¢ Facebook, Instagram, a na vyhledavace

Seznam.cz a Google Ads.

Jako prvni byl vytvofen navrh placené reklamy na socialni sité. Pro tento marketingovy
nastroj byly navrzeny dvé reklamni kampang, jedna zaméfena na navstévnost uzivateld,
odkazujici na weboveé stranky a druha na konverzi, odkazujici opét na webové stranky,
Vv tomto pfipadé rovnou na e-shop. U obou kampani byla navrzena jedna reklama a k ni bylo
vytvoifeno nékolik marketingovych nahledt s riznymi kreativnimi texty. Také byly

vytvofeny navrhy reklamnich ptispévki, kterych spole¢nost bude vyuzivat.

Dale byl vytvofen navrh placené reklamy pro vyhleddvace Seznam.cz a Google.com.
Reklamni kampané byly tvofeny skrze platformy Seznam Sklik a Google Ads, ve kterych
byla vytvoiena vzdy jedna reklama ve vyhledavaci siti a jedna v obsahoveé siti. U vsech

navrzenych reklam byly opét vytvoieny nahledy s reklamnimi texty.

Navrhy vSech reklamnich kampani byly tvofeny pro harmonogram duben 2022 — zaii 2022.
Tabulka 11 se zabyvéa porovnanim jiz vypocitané odhadované ¢astky na jednotlivé reklamni

kampang¢ pro tento ¢asovy usek.

Tabulka 11: Odhadované ¢astky reklam

Marketingovy nastroj Odhadovana ¢astka v K¢
Odhadovana ¢astka pro socialni sité 54 000 K¢

Odhadovana ¢astka na PPC pro 96 000 K¢

vyhledavace

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piinosem této diplomové prace jsou navrhnuté reklamni kampané pro spolecnost
Limoska s.r.o. na socialni sit¢ Facebook, Instagram a na vyhledava¢e Google.com a
Seznam.cz. Reklamy jsou pro spolecnost vytvoreny a cileny podle jejich cilovych skupin a
vytvoienych person. Dale jsou dalezitym piinosem této prace konkrétni eventuality feSeni
pro zlepSeni soucasného internetového marketingu spolec¢nosti. VSechny tyto navrhy budou
predlozeny majiteli podniku a ten dale po jejich prostudovani vyhodnoti, jakych reklamnich

kampani a doporuceni vyuzije.
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Ptiloha 1: Navrh placené reklamy na socidlni sité

Facebook Facebook
Marketplace Stories
Pied Po
Pred Po

MM v o s s it b

§ Limoska
Limoska 100 % sirupy

Dalsi informace

m 100% prirodni. Bes piidanych konservants 3 smtjch barviv.

Chces si pripravit skvély drink i doma?
ZKus sirupy od Limosky, pridej... Vic

A

Dalsi informace

@ Instagram

Kanal

Pred Po

o

m 100% prirodni. Bez pridanych konzervanti a umélych barviv

Daléf informace

O 7 r
oo V 13

limoska_original Chces si pfipravit skvély drink i doma?

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvoieno v Meta Business Suite

Ptiloha 2: Navrh placené reklamy na socialni sité

@ Instagram @ Instagram

Kanal Stories

LIMOSKA

limoskaoriginal.cz ¥

>
Nikdy nebylo jednodu33i pfipravit si
™M AT 0 zdravy a osvéZujid drink u Va... more
T original Nikdy nebylo jednodusai pripravit si
zdravy a osvézujici drink u Vas doma

Dalsf informace

Zdroj: vlastni zpracovani, vytvotfeno v Meta Business Suite

Instagram
Prozkoumat

Prozkoumat



Pfiloha 3: Navrh reklamniho piispévku

Pred Po

Zdroj: vlastni zpracovani
Ptiloha 4: Néavrh reklamniho ptispévku - recept

Jak si pripravit

) e
ol

kopec ledu
-

+

+
2 cl limosky
+

Zdroj: vlastni zpracovani



Ptiloha 5: Placend reklama na FCB spole¢nosti Sirupy Vladimir

e Sirupy Vladimir
Sponzorovano - &

Vladimirdv PEKNE HUSTEJ PESNFRUJT je nové k
dostan... Zobrazit dalsi

Zdroj: Facebook (2022)
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