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1.Uvod

Neni novinkou, Ze nova komunika¢ni média se stala jednou z nejvice
pouzivanych metod pro komunikaci napii¢ vSemi skupinami lidi. Sirokd dostupnost,
povédomi a vyuzivanost mezi lidmi riznych narodnosti, vékovych skupin a pohlavi
déla z téchto komunikacnich prostiedki skvély ndstroj pro Sifeni nejriznéjSich ideji
a jejich potenciondlni transformaci do naplinovani obchodnich cili spole¢nosti.
Snovymi technologiemi, nastroji schopnymi operovat svelkym objemem dat,
analytickymi néstroji a socialnimi médii jsou zkratka marketéfi schopni posunout se na

novou uroven.

Literarni ptehled této prace piindsi zdkladni informace tykajici se marketingu na
internetu, se zaméfenim na socialni sité. Postupné sezndmi Ctendie této prace
s marketingem jako takovym a marketingovym mixem, kde je konkrétné vyzdvizena
propagace, jako jeden z nejviditelnéjSich a nejdiskutovanéjSich nastroji marketingového
mixu. Vzhledem k tomu, Ze tato prace je z velké Casti zaméfena na socialni sité, jsou to
pravé ony, jez jsou piedstaveny v dalsi ¢asti teoretické Casti. Seznamit se zde miizete
samoziejme¢ s Facebookem, jakozto nejoblibenéjsi socialni siti u nas, nicméné neni to
pouze Facebook, ktery stoji za zminku, proto se lze v této praci dozveédét informace
i 0 jinych vyznamnych socidlnich sitich. Ctenaf se postupnd dozvi zékladni informace
0 kazdé¢ uvedené siti, jejich uCel a poté je obeznamen s jejich marketingovymi

moznostmi.

Prakticka Cast obsahuje samotny piiklad internetového marketingu v praxi.
Pfedmétem je tvorba a naslednd analyza vysledkii ndborové kampané na Facebooku.
Kampan je zde zachycena od jejiho zacatku, aZz po vyhodnoceni. Nastinéna zde bude
nejprve prvotni ptiprava, poté je popsdna samotnd realizace a tvorba kampang. V zavéru

dojde k vyhodnoceni kampané a vyzkumnych otazek.



2.Literarni prehled

2.1. Marketing

2.1.1. Definice pojmu

Definici marketingu lze v literatufe najit povicero, mizeme fici, ze se neustale
objevuji nové. Jednotlivé definice, vyjadiujici rozli¢na stanoviska autord, lze povazovat
za vyraz toho, Ze se tento obor neustale vyviji. Kiizek a Crha (2012) kuptikladu pisi, Ze
je to ,,zpusob Fizeni hospodarské cinnosti z hlediska trhu, vytvareni vyrobni a obchodni
politiky na zakladeé znalosti vyvoje potieb a poZadavkii trhu. Marketing piisobi na trh
Vitom smyslu, aby se zbozZi lépe a trvale prodavalo nejen v soucasnosti, ale
i v budoucnu. “ Podle Kotlera (2007) je pro firmu kli¢ové pochopeni potieb a prani

zékaznikl a jediné tehdy bude schopna efektivné napliiovat své potfeby a ptani.

Na pocatku vSeho jsou pochopitelné lidské potieby, nebot’ jsou to pravé potieby
a prani, co v lidech vyvolava nespokojenost. Tito lidé nasledné¢ potiebuji onu
nespokojenost vyfesit ziskem toho, co potiebu uspokoji. V dneSni dobé je na trhu
k dispozici nepieberné mnozstvi vyrobki a sluzeb. Moderni spole¢nosti funguji
primarné na principu smény, kde se kazdy jedinec specializuje — poskytuje urcité
sluzby, ¢i vyrabi konkrétni vyrobky a s témito produkty nasledné obchoduje za ucelem
dosazeni toho, co je pro néj samotného potiebné. Uvedenymi aktivitami se vytvaii trh,
jenz je seskupenim firem a lidi, ktefi maji obdobna piéani a potieby. Tim, co veskeré tyto

aktivity sméruje, je pravé marketing. (Piikrylova, Jahodova, 2010).

Vzhledem ke stéle zvySujici se konkurenci se v soucasné dobé¢ role marketingu
ve spolecnosti drasticky zvySuje a k tomu, abychom na trhu byli schopni dosdhnout

uspéchu, potfebujeme spravné vyuzit vSech marketingovych nastroji.

2.1.2. Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor urcitych nastroji, které pomahaji marketérim vzit
v uvahu vSechny aspekty, které pomohou uspokojit potieby zdkaznika. Nejvice
pouzivany marketingovy mix se skladd ze 4P, nicméné v soucasné dobé se mizeme
setkat i s marketingovym mixem rozsifenym o dal§i P, naptiklad People, Processes

a Physical evidence.



Nize je uveden klasicky 4P marketingovy mix, ktery se sklada z néasledujicich P:

e Place — misto
e Price - cena
e Product — produkt

e Promotion — propagace

Place

Hledd odpovéd’ na otazku, jakym zptisobem se produkt dostane ke svému
spotiebiteli, tedy kde a komu budou vyrobky proddvany, jakym zptisobem ma byt
zajisténa jejich nabidka. Podle poZadované intenzity distribuce muze firma volit

Z n€kolika distribucnich strategii (Barta, 2009).

Price

Cena je klicovym c¢lankem marketingového mixu a tato hodnota, vyjadiena
V penézich, generuje ptijmy. Jeji dalsi, pomérné dulezitou vyhodou, je to, ze je schopna
okamzité reagovat na zmény poptavky, ¢i konkurence. Firma musi zvolit odpovidajici

cenovou strategii (Kozel, 2006).

Product

Za produkt nelze chapat vyhradné vyrobek jako takovy, muze to totiz byt také
sluzba, misto, mySlenka ¢i idea. V podstaté je to jakékoli nabidka, kterd ma schopnost
uspokojit néci potieby. Dnes jiz neni pouze zakladni funkce produktu uspokojujici,
proto Kozel ptisel s pojmem komplexni vyrobek, ktery vedle své zakladni funkce (jadra
vyrobku) zahrnuje také vedlej$i vlastnosti, jako napiiklad servis, poradenstvi apod.

(Kozel, 2006).

Promotion

K tomu, aby spole¢nost na trhu prosadila své marketingové zaméry je dilezity
tok informaci mezi spotfebitelem a firmou (Kozel, 2006). Nezbytna je volba spravné
Komunikacni strategie, ktera bude kombinovat jednotlivé prvky komunika¢niho mixu,
kterymi je reklama, public relations, pfimy marketing a podpora prodeje. (Jakubikova,
2012).



Rozsifeni marketingového mixu:

Sluzby jsou jednou z oblasti, kde ndm, pfi planovani marketingovych tahi, tato
4P nestac¢i. Pricinou jsou specifické vlastnosti sluzeb, kterym se musi ptizptsobit také
skladba marketingového mixu. Ke klasickému marketingovému mixu je tedy tteba

pridat dalsi 3 prvky, které nalezneme praveé v marketingovém mixu sluzeb:

People

Personal a zakaznici. Zatimco vliv persondlu na kvalitu poskytované sluzby je
pomérné ziejmym a zduraziuje fakt, ze musi organizace dbat na vzdélavani a selekci
svych zaméstnanci, vliv samotného zdkaznika na kvalitu sluZzby prameni z jeho tcasti

na procesu poskytovani sluzby, v disledku ¢ehoz tuto kvalitu ovliviiuje pfimo i on sam.

Process

Tento prvek predstavuje pfimy proces poskytovani sluzby, vramci kterého
dochazi k vzajemnym interakcim mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem — roli hraje
zpusob, jakym je sluzba poskytovana. Zakaznika dnes jiz nebude pln¢ uspokojen jen na

zéklad¢ zakladni sluzby.

Physical evidence

Zde lze hovofit o vyznamu materidlniho prostiedi, které zakaznici vnimaji jako
jeden z dikazu vlastnosti sluzby. Timto prostiedim muize byt budova, brozura

s nabidkou sluzeb &i obleéeni zaméstnancti (Srpova, Rehot, 2010).



2.2. Promotion

Propagaci je mozné bez okolki oznaCit za jeden z nejviditelngjsich
a nejdiskutovanéjsSich nastroji  marketingového mixu, nebot’ aplikace vhodnych
komunikaénich nastroji nabizi moznost rychle a srozumitelné komunikovat se svym
okolim a potazmo také dosahovat vyty¢enych cilti. V tomto ohledu je tfeba dodat, ze
pouze ustni reklama uz nestaéi, jako tomu bylo v minulosti. Je tfeba védét, jak

komunikovat, pomoci jakych prostiedk, co, komu a kdy sdélit (Vastikova, 2014).

Nastroje komunika¢niho mixu mohou byt rozdéleny do nékolika skupin —
podporu prodeje, public relations, pfimy marketing a reklamu. V souvislosti s tim, ze je
dnes$ni marketingové komunikacni prostfedi ovlivilovdno mnoha faktory, objevuji se
potieby nového budovani vztahli se zdkazniky. Stézejnim divodem je probihajici
mohutny rozvoj informa¢nich a komunikacnich technologii. DoSlo (a stale dochazi)
tedy k obohacovani nastroji marketingové komunikace zcela novymi zpisoby. Mezi

soucasné trendy v marketingové komunikaci tedy autofi zatazuji predevsim:

e komunikaci na socialnich sitich
e product placement

e internetovou komunikaci

e guerilla marketing

e marketing udalosti

e virdlni marketing (Vastikova, 2014) (Frey, 2011).



2.3. Socialni site

V soucasné dob¢ existuje celd fada socidlnich siti. Pfi vysloveni slovniho spojeni
,socialni sit“‘ se vSak lidem, zejména v naSem prostfedi, vybavi vétSinou jako prvni
Facebook. Protoze Facebook zdaleka neni jedinou uzite¢nou socialni siti pro potieby

marketingu, budou v této praci piedstaveny i dalsi socialni sité, které stoji za zminku.

Jak jiz bylo feceno, socidlnich siti existuje povicero, pfijde mi vhodné nastinit
jejich rozdé€leni, podle toho, jaky je jejich primarni Géel. Podobnou klasifikaci, i s par
piiklady, provadi naptiklad Janouch (viz. Obrazek 1 Typologie socialnich siti) a je dle

mého nazoru velmi jednoduché a vhodna.

Typ Popis Piiklad
Osobni Osobni Zivot Facebook, Twitter
Profesni Pracovni zivot LinkedIn, Sermo.com
Zajmové Zajmy, konicky Pinterest, Catmoji.com

Tabulka 1 Typologie socialnich siti
Zdroj: Janouch, 2010

Facebook

Zalozen roku 2004 Markem Zuckerbergem, studentem Harvardovy univerzity,
pro kterou byl ostatné¢ primarné uréen. Trvalo pouze rok po svém navrZzeni, nez se
Facebook rozsitil o dalsi univerzity v USA a postupné také do zahranici. V roce 2007
oplyval jiz 57 miliony uzivateli, v roce 2008 dokonce 100 miliony. V roce 2016 dosahla
tato socidlni sit’ stézejniho milniku a to zafazeni se na prvni misto v poctu uzivatelt

socialnich siti, kdy ji vyuzivalo jiz 1,65 miliardy uzivatelt (Janouch, 2010).

Na Ceském Facebooku nalezneme zhruba tfetinu republiky od véku zhruba 10
let. Ackoliv je moZné zalozit si profil na Facebooku od 13 let, neni téZké toto pravidlo
obejit, coz se také v praxi bézné déje. Lidé na této socialni siti hledaji zejména zabavu,
sdileji videa a c¢lanky, fotky ze svého Zivota, sd€luji si nazory. Dostupnost chytrych
telefoni v soucasnosti jde ruku v roce s vyuzivanim Facebooku, jelikoZ rychle néco
napsat, vyfotit, okomentovat a sdilet na Facebooku je diky témto zafizenim velice

jednoduché.



Twitter

Twitter pochazi z roku 2006, kdy jej zalozil Jack Dorsey. Na této socialni siti
dochazi ke komunikaci prostiednictvim takzvanych ,tweetd*, coz jsou kratké zpravy,
které jsou uzivatelé schopni zvetejnit, a které se potom zobrazi lidem, ktefi autora

daného ptispévku sleduji, takzvanym ,,followeram* (Janouch, 2010).

Piestoze ve srovnani s Facebookem neni Twitter v nasi zemi zdaleka tolik
populadrni, neznamena to, ze by mé¢l byt spole¢nostmi opomijen. Na Twitteru nejsou lidé
hlavn¢ kviali pobaveni se, ale u uzivateli prevlada zvédavost, radi ctou clanky

a proklikavaji se obsahem.

Instagram

Instagram funguje na trhu od roku 2010. Umoznuje uzivatelim s vytvofenym
profilem sdilet fotografie a kratka videa. Instagram ma také své vlastni webové stranky,
které vSak slouzi jen k prohlizeni, nikoliv k nahravani. Tato socialni sit’ si pomérné
rychle ziskala zna¢nou uzivatelskou zakladnu a stala se nejoblibené;jsi foto aplikaci. Po
dvou letech, kdy Instagram vstoupil na trh, ho za 1 miliardu USD koupil Facebook, diky
Cemuz se pozdé&ji tyto dvé sité propojily. Soucasnad odhadovana hodnota této socialni

sité ¢ini vice nez 35 miliard dolart.

Google+

Google+ je, jak jiz sam nazev napovida, socialni sit’ zalozend Googlem. Lze fici,
ze je trochu podobny Facebooku, ale ma odliSnou fanouskovskou zakladnu. Google+
nabizi také funkcionality podobné Facebooku — mohou zde byt zvefejnény statusy,
sdileny odkazy, fotky a videa. Jednotlivé ptispévky zde lze pribézné upravovat, aniz by
musely byt smazany. Nahrdvané fotky vykazuji vyssi kvalitu, alba jsou piehledné;jsi

a s lepSim popisem.

YouTube

YouTube lze oznacit za nejvetsi internetovy server pro sdileni videosoubort.
K jeho zalozeni doslo v roce 2005 Chadem Hurleyem, Stevem Chenem a Jawedem
Karimem. O rok pozdé&ji jej koupil Google za 1,65 miliardy dolarti. Pro uZivatele

Youtube je nyni vyhodou, Ze jsou uzivatelské Uéty Youtube a Google propojeny.



Vsechna nahrana videa se daji ohodnotit, zhlédnout, komentovat a sdilet. Videa na
Youtube maji velice rozmanitou podobu — muzete se zde setkat s hudebnimi videi,
vzdélavacimi videi, filmovymi trailery, filmy, zdbavnym obsahem a mnoho dal$im

video materialem (Miller, 2012).

2.4. Marketing na socialnich sitich

Prestoze pouze 2 % ceskych podnikill, s vice nez deseti zaméstnanci, nejsou
pripojena k internetu a rovnéz vice nez 80% ceskych podnikii provozuje internetové
stranky, celkovy pocet pripojenych zaméstnancli na internet za evropskym primérem
zaostava. Bavime-li se 0 provozovani G¢tu na socialnich sitich, neni to v nasi zemi

7adna velka slava (Cuchna, c2017).

Ackoliv jsou mnohymi webové stranky stale jeSté povazovany za jediny ci
hlavni kanal, kterymi se podniky na internetu prezentuji, boom v souc¢asné dob¢ zazivaji
prave socialni sité, na kterych podle nekterych tidajii pisobi hlavné cestovni agentury ¢i
podniky z oblasti poskytovani médii a ubytovani. Piestoze od roku 2013 doslo
k velkému nardstu poctu firem, které aktivné spravuji socialni sité z 15 % na 34 %, nase

Cwwvr

zpusob komunikace (Cuchna, c2017).

Socidlni sit¢ vyuzivaji zejména velké podniky s 250 a vice zaméstnanci (40 %).
Malé podniky, které maji 10 az 49 zaméstnanct, jsou na tom s podilem o poznéni hiife
(niz§i nez 22 %) (Cuchna, c2017). Spole¢nosti pouzivaji zejména Facebook a LinkedIn,
diky kterym jsou schopny informovat vetfejnost o svych novinkéach, ¢innostech a také
zde dochézi k interni komunikaci mezi zaméstnanci ¢i ke spolupraci s obchodnimi

partnery.

Budeme-li se ptat, pro¢ jsou socialni sité tak popularni, pak se domnivam, Ze je
tomu tak zejména z dlivodu uzivatelsky piijemného prostiedi, které se stdva mistem pro
komunikaci s pfateli. Z marketingového hlediska si myslim, Ze je uZivatel schopny
pfijmout marketingové sdéleni na té€chto sitich Iépe, nez z jinych zdrojt, jelikoZ uz ma
k dané siti vybudovany ur¢ity vztah. Firmy se snazi usilovat 0 vytvofeni dobrého vztahu
se zékazniky, proto buduji zdkladny uzivateli, ktefi je sleduji a podporuji. Podle mého
nazoru je stéZejni vyhodou reklamy na socialnich sitich schopnost ptfesného zacileni

reklamy na pozadovany okruh uzivateli. DalSim faktorem, ktery by nemél byt
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opomijen, je velice dobra vyhodnotitelnost a méfitelnost dané reklamy. Firmy zde také

rady ziskavaji zpétnou vazbu na své produkty a sluzby.

Vytvoteni profilu na socidlnich sitich je vétSinou bezplatné ¢i jde o ndklady
nizké. Plsobeni spolecnosti na socidlnich sitich rozhodné neni zadnd nutnost nebo
podminka, nicméné muize to byt jeden z faktord, ktery rozhodne o uspéchu c¢i
neuspéchu. Kral (c2018) tvrdi, ze z hlediska firmy je tieba vyhodnotit své mozZnosti,

pokud jde o cilovou skupinu zédkazniki, potfeby daného oboru a ¢innost konkurence.

Kazdou firmu ¢ekéd rovné€z rozhodnuti, zda vyuzivat vlastni zdroje ¢i zapojit
externi agenturu — kazda z téchto moznosti ptinasi vyhody a nevyhody. Vlastni sprava
socialnich médii je nepochybné méné ndkladna, nicméné negativem je, Ze se jedna
o relativné Casové narocny proces na nabyti zddanych zkuSenosti a znalosti. Tato
negativa lze vyfteSit druhou, nadkladnéj$i moznosti, kterou je outsourcing od externiho
dodavatele, ktery se v této oblasti pohybuje a oplyva potitebnym know-how. Zde je
vyznamnou nevyhodou riziko vybéru $patné agentury, které mize vést k neefektivnosti

investice nebo dokonce ztraty zdkaznikovi divéry (Kral, c2018).

2.4.1. Facebook

Prvnim krokem ptisobeni na této socidlni siti je volba odpovidajici koncepce pro
cilovou skupinu zdkaznik. Nezbytné¢ nutné je zalozeni firemniho profilu, zvoleni
vhodného nazvu a design uvodni stranky. Pro propagacni ucely na Facebooku existuje

takzvany spravce reklam, ve kterém se reklamy ptipravuji, spoustéji a analyzuji.

Pti samotném zakladéani facebookového firemniho profilu se doporucuje vyplnit
co nejvice informaci. Mezi dulezit¢ informace k vyplnéni patii zejména popis
a informace o spole¢nosti. Pokud jsou tato pole dobie vyplnéna, vyrazné zvySuji Sanci
na nalezeni daného profilu, at’ uz pouze v rdmci Facebooku ¢i i ve fulltextovych
vyhledavacich. Po zaloZeni firemniho profilu je velmi Zadané propojit profil

s webovymi strankami spole¢nosti.

Dale je vhodnou strategii dat stavajicim zdkaznikiim na védomi vytvotreni
nového profilu firmy a nabidnout jim informace, které, pokud se stanou fanousky dané
stranky, budou ziskavat. Prispévky, jez budou uvefejnény na profilu, musi byt voleny
s rozmyslem, tedy tak, aby byly zajimavé pro nové vznikajici komunitu, kterd je ma

komentovat a sdilet s ostatnimi — viralni efekt. Dulezité je volit pfispévky zajimavé
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atfeba i vtipné a zaroven by z nich neméla byt patrna reklama. Tyto piispévky by
samoziejmé mély byt kombinovany s pfispévky o novinkach z prostiedi firmy a toho,
co firma nabizi. Fanousky stranky lze zapojit do rozliénych anket ¢i je ptizvat k podileni
se na néem novém, co firma chysta (Kral, c2018). Zkratka byste méli délat maximum
pro to, aby lidé mé&li divod dat vasim strankam kyzené "To se mi libi" a méli zajem

0 to, vas zacit sledovat.

Na zavér doplnim, ze o tom, jak dobfe firma provozuje sviij profil, uréitym
zpusobem vypovida ukazatel zndzornujici pocet uzivatell, ktefi se aktivné¢ do déni
okolo profilu zapojuji. Tento ukazatel se jmenuje "o tom mluvi". Pokud toto cislo

presahuje 10 % poctu fanousku stranky, je to dobra zprava.

2.4.2. Twitter

Na Twitteru jsou k dispozici v zasadé 3 cesty reklamniho sdileni. K dispozici je
takzvana propagace tweetll, jednd se o zobrazeni postll na vrcholu newsfeedu zacilené
skupiny a zaroven na prvnim misté ve vyhledavani. Propagace uctu uzivatelim
Vv newsfeedu zobrazi celé spektrum tweetl, pficemz vyhledavaci algoritmy vedle toho

odpovidajici cilové skupin€ navrhuji sledovani dané¢ho profilu.

Sprava firemniho profilu, ve srovnani se spravou vlastniho profilu, vykazuje na
Twitteru vyznamné odliSnosti. Je tieba zachovavat profesionalnéjsi ton, a to 1 v ptipadé
krizové situace. Predstirat mrtvého brouka v piipad¢, kritiky ¢i negativnich komentari
rozhodné neni spravné feSeni, nebot’ se spolecnost ukaze ve Spatném svétle. Za zminku
vV tomto ohledu stoji fakt, ze nadnarodni koncerny pomérné casto vyuzivaji Twitter
K hromadnym omluvam ¢i pfiznani pochybeni. Je tieba pravidelné ,tweetovat‘‘ na
vytvofeny profil. Heslovit¢ vyjadfovani neni na Skodu. Doporucit lze také obcas
retweetnout ¢i sdilet cizi obsah, nebot novinky voboru ¢i nové zajimavosti se
Kk uzivateli stejné pravdépodobné dostanou. Toto sdileni cizich nazoru a myslenek ma
i dalsi vyhodu, kterou je princip reciprocity, jenz nuti druhou stranu tuto laskavost

oplatit (Twitter a marketing: 140 znak, které méni svét, c2018).

2.4.3. Instagram

Ackoliv je sdileni zajimavych fotografii nepochybné pro uspéch zakladem,

I pot¢ musi byt firmy aktivni a podporovat interakci s fanousky. V tomto kontextu
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bohuzel nestaci pouze pocet sledujicich, algoritmy Instagramu totiz zohlednuji také
mnozstvi ,.lajki“ a komentait jednotlivych ptispévkii. Za zminku stoji také zpravy
v ramci Direct Message a funkce Stories, kde sdilené momentky za 24 hodin zmizi (Pro

uspéch na Instagramu jen libivy obsah nestaci, c2018).

Dile je tieba nepochybné promyslené davkovat obsah. Castym prostiedkem pro
firemni komunikaci je spoluprace s takzvanymi influencery, ktefi prezentovany produkt
zakomponuji do vlastni fotografie a znaCku oznaci ve svém piispévku. Nedavno
Instagram pfiSel také s novym nastrojem, ktery slouZi k oznaceni placeného obsahu.
Dany influencer tento obsah ptipoji k danému piispévku a propoji ho se sponzorem.
Vedle posileni transparentnosti nastroj nabizi lepsi analytické néstroje pro zadavatele,
kterymi kontrolovat dopad ptispévku. Je vSak tfeba podotknout, ze na nasem trhu tento

nastroj zatim k dispozici neni.

2.4.4. Google+

Zisk novych kontaktt pomoci Googlet si zada pomérné dlouhodobou
a systematicky koncipovanou praci, nebot’ je lepsi ziskavat kontakty sice pomaleji, ale
se znatelné lepSim vysledkem. Pokud firma zacili na spravné lidi, ziska zadouci
kontakty, ze kterych se pak skutecné¢ mohou stat loajalni zékaznici. Povazuje se za
optimalngjsi obdrzet 30 kvalitnich kontaktl, které nasledné uskutecni 5 obchodii, nez
ziskat narychlo 150 kontakt, a to bez potfebného zacileni, které pak nepiinesou tfeba

ani takovyto pocet obchodu.

Podobn¢ jako na ostatnich socidlnich sitich je i zde nutné na profil pravidelné
vkladat ptispévky, kterymi bude firma své kontakty upozoriiovat na novinky, aktuality,
videa a zajimavé ¢lanky z oboru. Obecné je tfeba tvofit na profilu kvalitni obsah, jenz
bude obsahové¢ zajimavy a piipadné i zabavny. VloZenim ptispévku s odkazem na svij
web Ci pristavaci stranky, kde jiz bude pfipraveny formulaf na zanechani kontaktu, se

tento navstévnik chyti a zanecha na sebe kontakt (Langova, c2018).

2.45. Youtube

Jeden z nejnavstévovangjsich webl na svéteé. Zde zalozeny profil (kanal) mize

byt nasledné upraven zplisobem, ktery umozni vyuziti v§ech marketingovych vyhod.
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Opét se lze pozastavit nad ulohou optimalizace kanalu i jednotlivych videi pro
vyhleddvace (SEO), protoze pokud pak budou lidé néco vyhledavat na YouTube,
Seznamu nebo Googlu, zobrazi se jim pravé videa dané spoleCnosti. Znovu se zde
pozastavim nad oblibenym virdlnim marketingem, jehoz podstatou je vytvoieni videa
S poutavym obsahem, ktery budou mezi sebou lidé aktivn¢ sdilet. Pokud dojde také
K propojeni Youtube tctu s uétem na Facebooku, miize to vést a pravdépodobné také

povede ke zviditelnéni videi na Facebooku (Némec, c2018).

Jednou z podstat tvorby videi na Youtube je to, aby si je navstévnici opakované
poustéli a posilali ptes ostatni prostiedky, tiebas pies jiné socidlni sité, svym pratelim
a znamym. Video, svym mnohem nazorngj$im dojmem, dokaze v urCitych piipadech
piesveédcit ¢i zauymout potenciondlniho zdkaznika mnohem vice, nez pouhy text nebo
obrazek. Z divodu, Ze se u videi ve vysledcich vyhledavani Googlu zobrazuji obrazky,
maji lidé vétsi tendenci na né klikat (obrazky ptitahuji vice nez text). Z videi mohou byt

nasledné vedeny odkazy na web a nabizené produkty (Némec, c2018).
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2.5. Strategie pro marketing na socialnich sitich

K tomu, aby firma byla schopna uspésné pusobit na téchto kandlech na své
zakazniky, je dilezité stanovit alespon zakladni cile a strategii. Celou strategii ptisobeni

spole¢nost na socialnich sitich je vhodné ponékud shrnout a ucelit.

Samotna strategie musi neodmyslitelné obsahovat kyzené cile a zptsoby jejich
méfeni, bez nichz by nebylo mozné prozkoumat jeji uspéch ¢i neuspéch. Strategie
nemusi byt sloZita ani obsahlda — 4 zdkladni body by mély byt prvnim krokem

Kk uspéchu.

2.5.1. Identifikace cilQ

Cil pisobeni na socialnich sitich musi byt jasny. Pokud nema marketér
stanoveny cil, nem¢l by se do projektu ani poustét, protoZe nepromysleny utok na
socialni sit¢ by mohl firmé spiSe ublizit. Tradi¢nimi cili byva zisk novych zakaznikd,
zavedeni znaCky nebo tieba navyseni prodeje. Cile by mély byt métitelné a realistické.

V tomto kroku ma dojit také k nalezeni odpovédi na otazku, kolik zaméstnanct
se danym cilim bude vénovat a kolik casu nad tim stravi. Velké spole¢nosti mnohdy
zaméstnavaji na spravu socialnich siti i desitky lidi. Socialni sité vSak casto stoji
zaméstnance vice ¢asu, nez se predpoklada, jelikoz plisobeni na socidlnich sitich

vyZaduje celou fadu ¢innosti (Handl, c2018).

2.5.2. Hledani publika

Publikum, které vtomto ptipadé predstavuji piijemci sdéleni na socialnich
sitich, je pochopitelné ustfednim bodem zajmu. Kazdd ze siti oplyva specifickym
publikem a pro jeji uzivani jsou rizné divody.

Pokud chce marketér vytvofit spolecenstvi pro podporu znacky, za idedlni

socialni sit’ se povaZzuje Facebook.

Na Twitteru se naptiklad spole¢nost muize vypracovat na post jakéhosi
nazorového leadera v oboru, coz lze samo o sobé pokladat za potenciondlni a jeden
z moznych strategickych cili. Maji-li byt na socialni siti nalezeni novi zaméstnanci, 1ze

zkombinovat Twitter a LinkedIn. Piestoze zisk kvalitnich zaméstnancl nebyva cilem
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kampané na socidlni siti zas tak Casty a nemusi spadat ani do oblasti marketingu, jsou

V dnesni dobé socialni sité jednim ze zdroji, kde firmy nové kolegy hledaji.

2.5.3. Indikatory vykonu

M¢teno muze byt mnoho parametrti: navstévnost blogu, zminky, pocet followert
a retweety na Twitteru, pocet "like", sdileni, komentaii, zobrazeni, ¢lenti skupiny na
Facebooku. Metrik je mnoho, ale je vhodné méfit jen ty, které jsou skutecné dulezité.
Metriky pro jednotlivé socialni sité museji souviset se stanovenymi cili. Casto je cilem
zvySeni prodeji, které miZze byt méfeno prostiednictvim umistovani specialnich
nabidek pouze na socidlni sité, ptfi¢emz z prodeji je nasledné patrné, jaky vysledek
strategie pro socialni sité prinesla. K méfeni zajmu o znacku slouzi zminky na Twitteru.
Takovéto numerické vyjadfovani vysledki kampané je nutné, pokud chce marketér

zjistit Gispésnost kampané.

2.5.4. Planovani a zdroje

Strategii je tieba doplnit o terminy, kdy by mélo byt cili dosazeno. Uréeni roli
a vyhrazeni ¢asu zaméstnancl na tuto ¢innost je rovnéz dalezité. Ackoliv je planovani
a dodrzovani terminti ¢asto opomijeno, jde v podstaté o cestu pro stanoveni finan¢ni
naroc¢nosti projektu. Tato pfitomnost na socialnich sitich nebyva zcela zadarmo, protoze
firma musi pocitat minimalné s naklady na mzdu ¢lovéka, ktery se bude starat o jejich
spravu. V ptipadé¢ povédomi o souvisejicich ndkladech a ptipadnych vynosech lze
pomérné snadno uréit navratnost projektu. Pokud bude stanovena strategie zahrnovat

fad a potadek, mize byt Gspésna, a tedy dobie hodnocena (Handl, c2018).
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3.Metodicky postup

V této kapitole se budu vénovat postupu, ktery jsem zvolil pfi tvorbé praktické
Casti své bakalaiské prace. Bude zde uveden cil prace a metodologie samotné reklamni

kampang, jenz je pfedmétem mé praktické Casti.

Jak jiz bylo zminéno, je nutné piedstavit metodologii celé prace. Nasledujici
kapitola popisuje tedy postup tvorby a metody zvolené k vypracovani praktické casti
bakalarské prace. Predmétem zkoumandi je tvorba a nasledné analyza vysledkli ndborové

kampané na Facebooku.

Cil prace

Cilem praktické casti textu je vytvorit a nasledné provést evaluaci ndboroveé

kampané pomoci socialni sité¢ Facebook.

3.1. Metodologie prace

Priprava naborové kampané

V prvé tadé je nutné vSe fadné naplanovat a pfipravit. Cely proces piipravy
naborové kampan¢ zacal, jak je patrné v ndsledujici tabulce, v bfeznu roku 2019. To
znamena, ze piipravna faze trvala jeden meésic pred samotnym spuSténim akce.
S majitelkou tanecni Skoly Doma Dance bylo realizovano nékolik schizek. Bylo
zjisténo, jaké potfeby ma majitelka organizace, co pozaduje od kampané. Bylo vybréano,
spolu s majitelkou kampan¢, vhodné médium, piedevS§im v podobé online nastroji
(Facebook). V neposledni fadé byla dohodnuta vySe rozpoctu celé akce. Faze tvorby
kampang trvala jeden mésic, coz je také patrné v nasledujici tabulce. Samotna realizace
kampané probihala dva mésice. V mésici srpen byla celda akce vyhodnocena a byly

zodpovézeny stanovené otazky.

Féze kampané termin

Ptipravna faze biezen 2019

Féaze tvorby kampané kvéten 2019

Féze realizace kampang Cerven a Cervenec 2019
Vyhodnoceni kampané srpen 2019

Tabulka 2 Harmonogram kampané

Zdroj: viastni zpracovani
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Tvorba naborové kampané
e Cile kampané

Cilem praktické ¢asti textu je vytvofit a nasledné provést evaluaci naborové
kampané pomoci socidlni sit¢ Facebook. V ramci tohoto cile byl definovan cil
marketingovy. Tim je ziskat pro tanecni Skolu Doma Dance, do nového skolniho roku
2019/2020, 50 novych ¢lent. Tento pocet novych ¢Clent zajisti, dle slov majitelky firmy,

Vv dal$im roce ptiznivy chod celé tane¢ni Skoly.
e Ugel kampang

Diky cili, ktery byl zminén v pfedchozim textu, byla vyuZita kampan zaméfena
na navstévnost, kterd pomaha odkazovat uZivatele na cil na Facebooku nebo mimo né&j —

V tomto piipad¢ na webové stranky tanecni Skoly.
e Struktura kampané

V ramci reklamni kampan¢ je vytvofena reklama s ur¢itym obsahem a obrazkem

pro cilovou skupinu.
e Rozpocet kampané

Dle ptani majitelky tane¢ni Skoly Doma Dance byl dohodnut rozpocet kampané
ve vysi 6 000 K¢.

Realizace kampané

Samotna kampan byla provedena ve dvou krocich. V prvé fadé byla provedena
pilotni kampan. Poté doslo k jeji analyze, pfipadné Gpravé a nasledné doslo k realizaci
ostré kampang.

Pilotni cast trvala jeden tyden. Poté doSlo k jejimu vyhodnoceni: Pilotni

naborova kampai byla nastavena tspésné a doslo ke 200 zobrazeni.

Vyhodnoceni kampané

Ttetim bodem naborové kampané je jeji vyhodnoceni. Pti pohledu do odborné
literatury 1ze uvést, Ze neexistuje jednotny ndvod na to, jak vyhodnotit kampané na

Facebooku. Zde byla konkrétni naborova kampan vyhodnocena dle nasledujicich
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vyzkumnych otéazek, které budou poté zodpovézeny. Jsou to otazky, které jsou schopny

ptinést dulezité informace.
S ohledem na cil prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

e Vyzkumna otazka ¢. 1: Jaky méla kampan zasah?

e Vyzkumna otazka €. 2: Jaci uzivatelé, jakého véku byli reklamou zasazeni?

e Vyzkumnd otdzka €. 3: Kolik kampan stala? Byl vycCerpan definovany rozpocet?
e Vyzkumna otazka €. 4: Jaké procento lidi na reklamni piispévek zareagovalo?

Proto, aby bylo mozné tyto vyzkumné otazky odpovédét, byly zvoleny
nasledujici analytické ndstroje, které Facebook nabizi: potencidlni okruh uZivateld,
vydana Céstka, zobrazeni a Cetnost, zdjem o stranku, sdileni a ,to se mi libi*, dosah

reakce na ptispévek, CPC (cost per click/cena za proklik).

Data z jednotlivych reportt byla zpracovana v MS Excel a prezentovana pomoci

vlastnich grafii a tabulek.

Rozhovor

Pro ziskani informaci o potfebach konkrétni tanecni Skoly byl vyuzit
strukturovany rozhovor. Byly v ném pfedem pfipraveny otazky, na které majitelka
tanecni Skoly postupné odpovidala. Cilem bylo hlubsi pochopeni problémii a hledani
odpovédi na otazky typu PROC. Otazky pro rozhovor jsou uvedeny v piiloze 1 této

préace.
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3.2. Tvorba naborové kampané

V druhé kapitole této praktické Casti textu je jiz vytvofena konkrétni naborova
kampani pro zvolenou tanecni Skolu Doma Dance. Nejdiive dojde k predstaveni
spole¢nosti, poté k pripravé kampané samotné. Na konci této kapitoly se 1ze dozvédét,

v ¢em spociva kreativita kampané a zdroje, ze kterych kampan cerpala.
3.2.1. Predstaveni organizace

Zakladni charakteristika organizace

Tane¢ni Skola Doma Dance se vénuje vyuce tance. Zamétuje se na vyuku deéti
i dospélych. V tane¢nich lekcich a kurzech pracuje $kola s riznymi styly, jako je

naptiklad Moderna, Streed dance, Break dance, Hip hop.

Skola se py$ni nespofetnym mnoZstvim medaili a mistrovskych tituld.
Zakladatelka tanecni Skoly kromé toho nasbirala spoustu zkuSenosti, jak s détmi
pracovat a vzbudit v nich o tanec opravdovy zajem a nadSeni. Neni to vSak jen

volnocasova aktivita déti. V soucasné dobé Skolu navstévuje kolem 100 déti.

Skola také zajistuje vystoupeni na riznych kulturnich, spole¢enskych

a soukromych akcich.

Prezentace organizace

Skola vyuziva pievazné propagaci pomoci offline nosi¢i, predeviim se jedna
0 propagaci vysledkii soutéze napi. v Domazlickém deniku atd. Dale se jedna
0 propagaci na riznych kulturnich akcich ¢i na prezentaci Skol, kterd se pravidelné

realizuje v ¢ervnu, vzdy na konec tane¢ni sezony. Jiné propagace $kola nevyuziva.

V loniském roce vSak propagace pouze touto formou byla nedostate¢nd a do
Skoly se ptihlasilo malo déti. Majitelka Skoly pfiznala, Ze vzdy stailo dobré jméno
organizace a kvalita sluzeb. S riistem konkurence, kterd vSak vzdy nevykazuje vysokou
kvalitu, dochazi k poklesu déti. Dal§im ¢initelem je dle majitelky organizace také to, ze
nemaji rodi¢e ani déti posledni dobou zdjem navsStévovat krouzky a spiSe travi Cas
U mobilnich telefont, pocitact atd. Majitelka hodla vsak rozsitit mnozstvi déti pro dalsi

tanecni sezonu, proto se ji jevila spoluprace na nové kampani, jako vhodna.
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3.2.2. Priprava kampané

Dalsim krokem v celém procesu naborové kampané je jeji piriprava, kterd je

uvedena nize.

Cilova skupina

Tanecni Skola je béznou ziskovou organizaci, ktera zije v konkurenénim

prostiedi. Cilova skupina je tedy relativné Sirokd a je moZné ji rozd¢lit takto:
e Rodice

V prvé tadé jsou cilovou skupinou rodice déti. Jsou to tedy lidé, kteti splnuji
geografické kritérium, v podobé bydlisté v okrese Domazlice. Jak uvedla majitelka
organizace, nestava se totiz bézn¢, ze by Skolu navstévovali lidé z jiného okresu.
VétSina déti zije ve meésté Domazlice, Ci ptilehlych obcich. Dale musi tito lidé spliovat
kritérium, kterym je fakt, Ze musi mit déti od 3 do 18 let. Pro zjednoduSeni tedy byly

zvoleni lidé ve véku 18 az 55 let.
o Déti
Druhou cilovou skupinou jsou samotné déti, které jiz vyuzivaji socidlni sit
Facebook. Predpoklada se, ze jsou ve veéku od 12 let. Také musi spliiovat geografické
kritérium, to je, ze ziji ve mésté Domazlice.
e Dospélé osoby

Tieti cilovou osobou jsou lidé ve véku nad 18 let. Tito lidé nemusi mit déti,

protoze tanecni Skola vzdélava ve sportu i star§i osoby v tzv. seniorskych kategoriich.

Uvedena cilova skupina vyuzivd ve velké mife online média. Zde je mozné
vyuzit rizné informace a statistiky, které jsou volné pfistupné a tuto informaci
dokladaji. Jak je tedy uvedeno na serveru Focus age, Facebook v Ceské republice
mésiéné sleduje vice nez 5,2 milionti Cechtl. 77 % z téchto uZivatelis se na Faceook
pifihlaSuje kazdy den. NejvétSi mnoZstvi uZivateli sleduje Facebook na mobilnim
zatizeni. Kazdy mésic si ho skrze né€ prohliZzi az 85 % ceskych uZivateld. Nejvice
uzivatelll je ve v€ku mezi 18-44 lety (Némeckova, c2019), jak je patrné v grafu 1 (nize).
Coz jsou prave rodi¢e mladSich déti. Lze tak fici, Ze socialni sit’ v podobé Facebooku je

vhodnym médiem, které by mélo zasahnout cilovou skupinu.
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Graf 1 Uzivatelé Facebooku

Zdroj: Focus age, [cit. 20.8.2019]. Dostupné z URL:https://www.focus-age.cz/m-
journal/aktuality/uzivatele-travi-na-facebooku-stale-mene-casu--pravdepodobnost--ze-uvidi-vasi-
reklamu-klesa__ s288x14500.html

Volba komunikaénich nastrojt

Z diivodu nizkého rozpoctu na tuto naborovou kampai, byl zvolen predevSim
nizko nakladovy nastroj, v podob¢ socialni sité Facebook a také offline nastroj v podobé
malych plakath na vefejnych nasténkach okolnich obci. Konkrétni komunikaéni nastroje

jsou patrné zde:
e Facebook profil organizace

V prvé fadé bude vyuZzit profil tane¢ni Skoly na socialni siti Facebook. Bude se
jednat o kli¢ovy kanal realizované naborové kampang. V prubéhu realizace jsou denné
zvetejnény ruzné prispévky. Idealné je vhodné tak Cinit v dobé, ve které je cilova
skupina nejcastéji na internetu, to je kolem 20. hodiny. Dale je potfeba kazdy den
odpovidat na ptipadné dotazy lidi na Facebooku. Jak uvadi Facebook, profil miaze
ziskat na socialni siti 1 Stitek ,,Velmi dobfe reaguje na zpravy*“. Toho je mozZné docilit,

pokud jsou splnény ob& podminky: rychlost reakce je 90 % a doba odezvy je 15 minut.
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¢ Crossposting ve Facebookovych skupinach

Pro vyssi zésah cilové skupiny byly vyuzity i ptispévky ndborového charakteru
Vv jinych skupindch napf. ,Domazlice — a okoli”. Autor kampané se tak do téchto
riznych skupiny musi ptipojit. Vzhledem k tomu, ze moderatofi téchto skupin mohou
puvodce téchto propagacnich materiali vyloucit ze skupiny, uvedené aktivity budou

realizovany jen jednou za tyden. Cilem bude plosny zésah cilové skupiny.
e Placena Facebook reklama

V neposledni fadé¢ bude vyuZzita placend reklama na Facebooku. Ta je vyuzita
proto, aby se zvysila frekvence vystaveni cilové skupiny reklamnimu sdéleni a bylo
zasahnuto co nejvetsi mnozstvi osob z cilové skupiny. Tedy aby byly zasazeny i osoby,
které nesleduji zadny z vySe uvedenych kanali na Facebooku. Tvorba reklamy bude

bliZze ptedstavena v dal§im textu.

Po dohod¢ s majitelkou firmy, byly na Facebook reklamu alokovany dostupné

zdroje ve vysi 6 000 K¢.

V ramci kampané¢ bude vyuzita alokace rozpoctu dle tzv. dlouhodobého
rozpocCtu. V ramci tohoto rozpoctu se socialni sit” snazi rozvrhnout stanoveny rozpocet

co nejlépe. Kampaii se bude zobrazovat v ramci vybranych ptispévkt na Facebooku.

Obecny cilovy segment byl tedy definovan takto: muzi i zeny ve véku 12-55 let,
ktefi ziji nebo se pravidelné nachazejici v oblasti DomaZlice a obci tohoto okresu. Dalsi
atributy vybrany nebyly. Napf. uvedeni rodiny, déti, zajmu atd. To je totiz obrovskym
omezenim. Plati, ze zdaleka ne kazdy c¢lovek, ktery je na Facebooku, tyto informace
uvadi na svém profilu. Mohlo by se tak stat, ze velké mnozstvi potencialnich zakazniki

sdéleni mine a kampan by jiz nemusela byt tak efektivni.

Kreativni strategie

Poté, co byl definovan nosi¢ komunikacniho sdéleni, je vhodné definovat
kreativu. V ni byly vyuzity informace ziskané od majitelky organizace. Kampan se
zaméefuje na ziskdni novych €lenil a také 1 na Sifeni informaci o tane¢ni Skole Doma
Dance. Ve vytvoiené kampani bude kladen diiraz na zabavu, tanec, svobodu, moznost
seberealizace v tanci. Do vyhod ¢lenstvi v tane¢ni Skole nalezi i pratelstvi a rodina, coz

bude v kampani také uvedeno. Majitelka uvedla, ze v ocich ¢leni je tanecni skola
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chapana jako pratelskd a kamaradska. Tyto vlastnosti by tedy mély byt v reklamé
patrné. Sdéleni bude také koncipovano tak, aby se neutralizoval pfipadny pocit nudy,

ktery n€které déti mohou z riznych krouzkd mit.
Konkrétné byly tedy v ramci tvorby naborové kampané vyuzity predevsim tyto
apely:
e Svoboda

Tento apel byl vyuzit proto, Ze jednou z cilovych skupin jsou déti a teenageti,

pro které je jednou z nejdulezitéjSich lidskych potieb pocit svobody a volnosti.
e Piatelstvi

Dalsim lakadlem do tanecni Skoly je také ptatelsky kolektiv, lektofi. To je
podtrzeno i tim, Ze majitelka tanecni Skoly sama své studenty vzdélava. Organizuje
S nimi rtzné aktivity mimo své hodiny. Protoze do tane¢ni Skoly chodi i velmi malé

déti, je mozné piedpokladat, ze je pratelsky kolektiv dalezity.

e Rodina

Dalsim apelem, ktery se vaze k vySe uvedenému, je rodina. Majitelka firmy
uvedla, ze se v poslednich letech snazi vSechny ¢leny provazat, aby se z tane¢ni Skoly
stala jedna velka rodina, kteréd si navzadjem pomaha, cti se. Dale uvedla, Ze ve své skole
neuznava jakykoliv naznak Sikany a jinych podobnych negativnich jevi, které tresta
zruSenim Clenstvi v taneéni Skole. Je proto dulezité i tento apel vyzdvihnout v kampani.
Pravé rodina je ten apel, ktery oddéluje Doma Dance od konkurence a je tak jeji

dilezitou konkuren¢ni vyhodou.
e Zibava

Je nutné podtrhnout i to, Ze zdbava a humor jde s diinou ruku v ruce. Ze se
nejednd jen o hodiny diiny v télocvicné, ale Ze ¢lenstvim ziskaji déti 1 zdbavu, a to
pfedevsim pii riznych mimo tane¢nich akcich.

3.2.3. Tvorba kreativy
Cilem bylo vytvofit kampan, ktera bude origindlni, kreativni. Takova reklama,

které se odliSuje od naborovych kampani jinych Skol, v nichZ je apelem piedevs§im cena.
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Tak jak bylo uvedeno v hornim textu, jednim z hlavnich apeld naborové
kampané je apel na svobodu. Tento apel bude spojen s apelem na rodinu, pratele
a zabavu, z ¢ehoz vznikl ustfedni slogan kampanég, ktery zni: ,,Odpoutej se od nudy*

a ,,Tancem ke svobodé¢ a rodiné. Co tak ziskat i nové pratele?*

V grafické podobé bude tedy motiv vyobrazen pomoci mladych taneénikd,
s pocitem svobody. Bylo vybrano tmavé zajimavé pozadi. Dojem rodiny a ptatel poté
dotvaii fakt, Ze je zde vice tanecniki, ktefi jsou spojeni tancem. Rovnéz dalsi aspekty

vizualu, jako je zabava, je podtrhnut vyuzitim zajimavého pisma v ndzvu ,zapis*

a celkovy neuspotradany dojem. Vizual kampané je patrny v nasledujicim obrazku.

Obrazek 1 Vizual naborové kampané

Zdroj: viastni zpracovdni

Pti komunikaci na socialni siti byl tento obrazek vyuzit i na béZném profilu
socialni sité.

Vyse popsand online ndborovd kampan bude doplnéna o offline néstroje
propagace. Offline inzerce bude umisténa na vetejné dostupnych mistech urenych
K inzerci. Jedna se zejména o nasténky v malych obcich v okoli Domazlic. Nebude tak
zapotiebi zadnych nakladi navic. V ramci téchto offline nastroji bude vyuzit plakat

o velikosti A3.
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3.2.4. Plan zdroju

Déale je potifeba brat vuvahu tii klicové oblasti, kterymi jsou rozpocet,

harmonogram a lidské zdroje. Pojd'me se na n¢ blize podivat.

e Rozpocet

Majitelka tanecni Skoly sdélila, dle informaci v rozhovoru, maximalni moznou
¢astku, kterou je ochotna do kampang investovat. Plivodné byla ochotna majitelka vlozit
do kampané¢ pouhé 3 tisice korun. Tento rozpocet jsme blize konzultovali a jevil se jako
nedostateCny. Proto po bliz§im vysvétleni diivodl nedostatecnosti, byl navySen na

6 000 K¢&. Maximalni rozpocet je bez moznosti ptipadného navyseni.

e (Casovy harmonogram

Casovy harmonogram byl stanoven s ohledem na 8kolni rok, ve kterém je
krouzek realizovan. Skolni rok v tane¢ni $kole za¢ina 1. 10. 2019 a kon¢i 30. 5. 2019.
S ohledem na tyto informace byl sestaven Casovy plan této naborové kampané. Jiz
Vv metodice této prace bylo uvedeno, ze faze realizace bude probihat v ¢ervnu a ¢ervenci

roku 2019. Tento ¢asovy plan je patrny v ptiloze €. 2 této prace.

Je zde tedy patrné, ze Facebook profil bude aktualizovan témét prubézné€, po
celou dobu realizace kampané. Lze pocitat s tim, Ze po spusSténi naborové kampané
dojde ke zvySeni aktivity na strance v podob¢ komentarii a dotazli. Zde je tedy velmi
dilezitd okamzita odezva a reakce na dotazy. Zde bude zodpovédna za tyto odpovédi

majitelka tane¢ni Skoly, protoze ma nejvetsi znalosti a je schopna thned odpovidat.

Dale bude Crossposting realizovan tak, jak jiz bylo uvedeno v pfedeslém textu,

jen jedenkrat za tyden.

Offline plakaty budou vyv€Seny po celou dobu kampané. Plakat totiz
nepfedstavuje dodatecné naklady a bylo by Skoda jej nevyuzit.

e Plan lidskych zdroji

Vzhledem ktomu, Ze se jednda o malou naborovou kampan pro malou
organizaci, kterd provozuje tane¢ni Skolu, bude mit kampan na starosti jen jeden ¢lovek,

a to autor této bakalarské prace. Na piipadné dotazy na Facebooku bude odpovidat
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majitelka tane¢ni Skoly. Autor bakalafské prace bude vsak v neustalém kontaktu
s majitelkou tanecni Skoly. Autor bakalarské prace tak zodpovida za celou kampan, a to

od jejiho planovani, az po realizaci kampané a vyhodnoceni kampang.

3.3. Realizace a postup tvorby naborové kampané

Dalsim krokem v celém procesu ndborové kampangé je jeji tvorba a realizace.

Reklama na Facebooku

Reklama na socialni siti Facebook byla vytvofena v nastroji pro Facebook
reklamu. V nasledujicim textu jsou uvedeny klicové body pii tvorbé reklamy na

Facebooku.

V prvé tadé byl vybran zpiisob tvorby reklamy, a to rychlé vytvoreni. Proces
vytvofeni reklamy byl nésledujici. V prvé fadé doslo ke kliknuti na tla¢itko vytvofit.
Byly vyplnény prvky kampané. Jak je patrné v nasledujicim obrazku, byl vyplnén ndzev
kampané ,Nabor“. Ugel reklamy byl zvolen jako Navstévnost. To proto, Ze je cilem

naboru upozornit o naborové akci, a to prostfednictvim webové prezentace.

Pigimanova

Podrobnosti o kampani

Déel Mavétévnost

Typ nAkupu  Aukce

Limit kampané na vydaje Mastavi limit (volitzina

Obrazek 2 Tvorba reklamy — nazev, uéel

Zdroj: viastni zpracovani

Pro reklamu byl zvolen dlouhodoby rozpocet ve vySi 6 000 K¢&. Zahajeni

a ukonceni reklamy bylo nastaveno tak, jak je uvedeno v harmonogramu.
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Rozpoceta plén

Diouhodoby rozpocet 6 000 KE

Upravit rozpocet

b

2762019 ¢,

Naplanoval zabajeni

- 20.7.2019

Naplanovat ukonéani

Planovani reklam ® Nechat reklamy bézet celou dobu
Zobrazovat reklamy podle planu

Obrazek 3 Tvorba reklamy — rozpocet, plan

Zdroj: viastni zpracovani

Déle bylo nutné uvést cileni reklamy na Facebooku, coz je mozné provést riizné.
Zde bylo zvoleno zacileni dle lokality a véku. V ramci lokality byl zvolen nazev mésta
Domazlice a nejblizsi vesnice. VE€k byl stanoven na 12-55 let. To je vék, ve kterém se
piedpoklada, ze maji rodice déti, ¢i vek, ve kterém se jiz mladi lidé mohou vybrat, zda
budou chodit do tane¢niho krouzku. Dale byla kampan zacilena na muze a Zeny, ktefi

hovofti ¢esky. Jak je patrné v nédsledujicim obrazku.

Okruh uzivatel(

NOVY OKRUH UZIVATELD

Visstni okruby uzivatela

Wioutt | Vitvoit nowy v

Viichni v 1810 lokalitd «
v ] widika
<§ Comazlice Region Plzerisky >

Q Zshmowt ~ episie da

Obrazek 4 Tvorba reklamy — okruh uZivateli

Zdroj: viastni zpracovani

Reklama je tedy umisténa na Facebooku. Byla vybrdna moZnost umisténi

Kandly. Reklama se tak bude zobrazovat jen V ramci panelu hlavnich ptispévka. Byla
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také zvolena vSechna zatizeni, kde se miize kampan zobrazit (mobilni telefony, tablety,

PC).

Umisténi

Automaticka umisténi (doporuceno)

nu okruhu u

t umisteni F

4. Dalsi informace.

Typy zafizeni Véechna zafizeni (doporuceno) «

Platformy | v | Facebook

Kanaly

Obrazek 5 Tvorba reklamy — umisténi

Zdroj: vlastni zpracovani

V sekci Format jsme zvolili, jak reklama bude vypadat. V prvé fad¢é byl zvolen
obrazek, poté v oddilu Vytvoreni reklamy byl pfidan obsah, to jsou vySe uvedené

slogany.

s Obrazek Video/prezentace

B Zménit obrazek

Obrazek 6 Tvorba reklamy — obrazek

Zdroj: viastni zpracovani

Dale bylo pii tvorbé reklamy nutné vyplnit optimalizace a doruceni. Jak je

patrné v nasledujici tabulce, bylo zvoleno pro dorucovani Kliknuti na odkaz. U ¢astky

byla vybrdna moZnost Automaticky.
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Optimalizace a dorucovani

Optimalizace pro dorucovani Kliknuti na odkaz

~zstka nabid * AutomaficioedF acebook za vas nastavi nabidku

vain pomuze ziskat maximum kliknuti na odkaz
nejlepsi cenu.

Rucné - Zadejte nabidku, ktera vyjadiuje vasi pi
aaecns kliknuti na odkaz.

Kdy vam budeme Gétovat Kliknuti na odkaz (CPC)

poplatky Dalsi moznosti

Typ dorucovani Standardn obrazovat reklamy v ramci vybranéhc
TN 0)

DalSi moZnost

Obrazek 7 Tvorba reklamy — optimalizace a doru¢ovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledné¢ muselo dojit k vlozeni URL adresy. Jedna se o cilovou adresu, na
kterou budou uzivatelé socialni sit¢ Facebook piemisténi. Byla zvolena internetova

adresa tane¢ni Skoly Doma Dance, jak mizeme spatfit vV nasledujicim obrazku.

URL webu

httpsy//www.google.com/url?sa=t8urct=jlq=&esrc=s&ssource=webSicd=1
&cad=rjadwact=88wved=
2ahUKEwjzpuDadrHkAhVix16YKHWZsCqQOFjAAegQIBRADwr| =httpPe3A%2F%,
2F

© Messenger

Posilejte v Messengeru text, obrazky, videa a odkazy z vasi stranky
nebo bota

Nastavit obsah pro Messenger

Obrazek 8 Tvorba reklamy — odkaz

Zdroj: viastni zpracovani

V neposledni fadé bylo nutné urCit popisek, titulek reklamy. V nasledujicim

obrazku se miizeme docist, jak byly tyto informace pojmenovany.

Primérni text: ,,Nabor novych tane¢nikidi do tane¢ni Skoly Doma Dance od

1.6.2019 do 31.7.2019.*

Titulek zni: ,,Odpoutej se od nudy*
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Popis zni: ,,Prestizni tane¢ni Skola Doma Dance piijima nové déti i dospélé.
Tanec pfinasi détem pohyb, zdbavu a napli. Pfijd'te se piihlasit do tanecni Skoly

a spole¢né poznejme kouzlo tance.

MNabor novych taneéniki do taneéni Skoly Doma Dance od
1.6.2019 do 31.7.2019.

Odpoutej se od nudy

PrestiZni tanecni skola Doma Dance pfijima nové dé&ti i dospéle.
Tanec pfinasi détem pohyb, zabavu a napln. Prijdte se pfihlasit
do tanecni Skoly a spoleéné poznejme kouzlo tance.

Obriazek 9 Tvorba reklamy — texty

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledn¢ byla reklama piedlozena majitelce tane¢ni Skoly. Majitelka byla
s vysledkem velmi spokojena. Po jejim odsouhlaseni doslo tedy k pilotni prezentaci
naborové kampan¢ na Facebooku. Konkrétni reklama po jejim vytvofeni je patrna

na nasledujicim obrazku.

Doma Dance
N Sponzorovano - &

Nabor novych tanecnikl do tanecni $koly Doma Dance od 1.6.2019 do
31.7.2019

DISPLAYURL.COM
Odpoutej se od nudy Dali informace

Prestizni tanecni Skola Doma Dance piijima nové déti

o) To se mi libi () KomentaF /> Sdilet

Obrazek 10 Tvorba reklamy — Finalni podoba

Zdroj: viastni zpracovani
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3.4. Vyhodnoceni kampané

3.4.1. Pilotni faze

Poté, co byla reklama tyden v provozu, doslo k jejimu pilotnimu vyhodnoceni.
Nebyly zde hodnoceny veskeré otazky, které byly v metodice definovany, ale doslo
k vyhodnoceni jen jednoho udaje a tim byl pocet prokliki. V nasledujici tabulce lze
spatiit, kolik osob prokliklo na webovou stranku tane¢ni Skoly v prvnim tydnu realizace

reklamy.

112|345 |6 |7 |celkem

proklik 1913013319 |32|38|36| 207

Tabulka 3 Pilotni faze — prokliky

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkl bylo patrné, ze kampan je funk¢ni a relativn€ uspésnd, jelikoz doslo
ke 207 proklikim. Proto nebylo nutné ¢init zadnou korekci a bylo mozné dale

pokracovat v celé naborové kampani.

3.4.2. Hlavni faze

V mésici zati poté doslo k celkovému vyhodnoceni realizované naboroveé
kampan¢ pro taneéni Skolu Doma Dance. Diky vysledkim, které socialni sit’ Facebook

pfinesla, bylo mozné vyhodnotit také stanovené vyzkumné otdzky.

Pocet novych ¢lent

V prvé tfadé¢ vSak dosSlo k vyhodnoceni poctu novych piijatych piihlasek
vtane¢ni Skole Doma Dance. Tuto informaci poskytla majitelka tanecni Skoly.
Vysledky jsou patrné V nésledujicim grafu a jsou rozdéleny dle jednotlivych dni
realizace naborové kampané. Z grafu je mozné vyvodit, ze se 15. Cervna, 29. ¢ervna a
23. gervence piihlasilo do tanec¢ni Skoly nejvice clenli. Nékteré dny vSak nebyla

dorucend zadna ptihlaska. Celkovy pocet novych piijatych zadosti je 61.
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Pocet prihlasek
T

1 35 7 9111315171921 23252729 1 32 5 7 9 11131517 19 21 23 25 27 29 31
Den

Graf 2 Prijaté prihlasky

Zdroj: vlastni zpracovani

Zasah

V nasledujici tabulce je mozné spatfit celkovy zasah realizované reklamy na
Facebooku. Celkové tedy Cinil dosah realizované naborové kampané 11 544 uzivateli
Vv ramci vytycenych lokalit Domazlic. Primérné se zobrazila reklama jedné osob¢ 2,29.

Celkové zobrazeni tak ¢inilo 26 435.

dosah éetnost celkové
zobrazeni
Z4sah 11 544 2,29 26 435

Tabulka 4 Celkové zobrazeni

Zdroj: viastni zpracovani

Rozdéleni dle véku

Dale ndm metriky Facebooku poukazaly na sloZeni osob, které reklama zasahla.
Informace jsou shrnuty v nasledujici tabulce. Z tabulky tak mizeme vyvodit, Ze nejvetsi
mnoZstvi zasazenych osob bylo ve véku 18-24 let. Téchto osob bylo 33,75 %. Na
druhém misté se umistili lidé ve veku 45-54 let. Téchto osob bylo 25,80 %. Na tietim
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misté se umistili lidé ve véku 25-34 let. Téchto osob bylo 18,58 %. Ve veéku 35-44 let
bylo 12,81 % a nejméné zasazenych osob bylo ve véku 12-17 let. Téch bylo 9,06 %.

vek dosah procentualni

vyjadieni

12-17 1 046 9,06 %
18-24 3896 33,75 %
25-34 2 145 18,58 %
35-44 1479 12,81 %
45-54 2978 25,80 %

55-64 0 0,00 %

65+ 0 0,00 %
Celkem 11 544 100,00 %

Tabulka 5 Rozdéleni dle véku

Zdroj: viastni zpracovdni
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Rozdéleni dle pohlavi

Nasledujici tabulka poukazuje, jakého pohlavi byly osoby zasazené naborovou
kampani. Je tedy patrné, ze mirné vétSi pocCet zasazenych byl muzského pohlavi.

Procentualné se jednalo o 53 % muzii a 47 % Zen.

muz zena celkem

absolutni

vyjadreni| 6096 | 5448 | 11544

relativni

vyjadieni | 52,81% | 47,19% |100,00%

Tabulka 6 Rozdéleni dle pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

Procentualni vyjadreni zasazenych osob z cilové skupiny

Nyni je vhodné uvazovat o tom, kolik bylo z cilové destinace zasazeno osob.
Podle Ceského statistického tfadu Zije v okrese Domazlice celkem 61 265 obyvatel.
(Charakteristika okresu Domazlice, c2019) Celkem bylo zasazeno 11 544 osob. Jak tedy
vypovida nasledujici tabulka, z cilové destinace bylo reklamou zasazeno necelych 19 %

osob, coz je dle mého piizniva hodnota.

dosah uzivatelé pomér
Vv cilové oslovenych
destinaci kampani
11 544 61 265 19 %

Tabulka 7 Vyjadieni zasaZzenych osob z cilové skupiny

Zdroj: viastni zpracovani
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Kliknuti na odkaz

Dalsi dilezitou metrikou je kliknuti na odkaz pfedstavuje mnozstvi lidi, ktefi na
reklamu klikli a byli tak pfesmérovani na webovou stranku tane¢ni Skoly. Z tabulky je
patrné, ze celkem na reklamu kliklo 1079 osob. Nejvice osob bylo ve véku 45-54 let. Na
druhém misté se umistili lidé ve véku 35-44 let. Na tfetim misté byli lidé ve véku 12-17

let.

v

vék | dosah | procentualni

vyjadieni
12-17 | 206 19,09 %
18-24 | 89 8,25 %

25-34 | 128 11,86 %

35-44 | 298 27,62 %

45-54 | 358 33,18 %

55-64 | O 0,00 %

65+ 0 0,00 %

celkem|1079| 100,00 %

Tabulka 8 Pocet kliknuti dle véku

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka poté vypovida o tom, Ze vice osob, které na reklamu klikly,

byly Zenského pohlavi. Zen bylo 79 % a muzi jen 21 %.

muz Zena celkem
absolutni
vyjadieni| 997 852 1079
relativni
vyjadfeni | 21 00 95| 79,00 % | 100,00 %

Tabulka 9 Pocet Kliknuti dle pohlavi

Zdroj: viastni zpracovani
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CTR

vvvvvv

nam Facebook poskytuje. Tato informace nam vypovidd o podilu poctu oslovenych
uzivatel a kliknuti na odkaz. Ve své podstat¢ se jednd o % oslovenych osob, které
pozadovanou akci provedly. Vysledky jsou opét patrné v nasledujici tabulce. Tabulka tak

poukazuje, ze celkové CTR bylo 9 %.

dosah kliknuti na CTR
odkaz
vysledky 11544 1079 9,3468468

Tabulka 10 Mira prokliku

Zdroj: vlastni zpracovani

Naklady

V neposledni fadé jsou zde vyhodnoceny naklady na reklamu. Celkova vydana
Castka na reklamu je patrna v nasledujici tabulce. Je to mnozstvi penéz, které bylo
z castky 6 000 K¢ celkem vycerpano. Je tak patrné, ze z Castky 6 000 K¢ bylo
vycerpano 5 610 K¢.

klik na odkaz CPC pramér vydana ¢astka

vysledky 1079 5,2 Ke 5610,80 K¢

Tabulka 11 Naklady na reklamu

Zdroj: viastni zpracovani

Profil na Facebooku

Dale doslo na Facebooku k rastu osob, kterym se libi profil o 258 osob. Reakci

na prispévek bylo ve sledovaném obdobi 301. Sdileni bylo poté 29.
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4.Zaver
Na zavér je mozné vyhodnotit stanovené vyzkumné otazky a urCit ispésnost celé
naborové kampang.

Cilem naborové kampané bylo ziskat pro tane¢ni Skolu Doma Dance, do nového
Skolniho roku 2019/2020, 50 novych ¢lend. Tento cil byl naplnén. Celkem bylo ziskano

naborovou kampani 61 osob.

Vyhodnoceni vyzkumné otazky €. 1: Jaky méla kampan zasah?

Dosah realizované ndborové kampané byl 11 544 uzivatelli v ramci lokalit
Domazlic. Primérné se zobrazila reklama jedné osob& 2,29. Celkové zobrazeni tak

¢inilo 26 435.

Vyhodnoceni vyzkumné otazky €. 2: Jaci uzivatelé, jakého véku byli

reklamou zasazeni?

Nejveétsi mnozstvi zasazenych osob bylo ve véku 18-24 let. Téchto osob bylo
33,75 %. Na druhém misté se umistili lidé ve véku 45-54 let. Téchto osob bylo 25,80 %.
Na tietim misté se umistili lidé ve veéku 25-34 let. Téchto osob bylo 18,58 %. Vétsi

mnozstvi zasazenych osob bylo muzského pohlavi a to 53 %.

Vyhodnoceni vyzkumné otazky €. 3: Kolik kampan stala? Byl

vyc€erpan definovany rozpocet?

Z ¢astky 6 000 K¢ bylo vycerpano 5 610 K¢.

Vyhodnoceni vyzkumné otazky €. 4: Jaké procento lidi na reklamni

prispévek zareagovalo?

Z poctu zasazenych osob reagovalo na odkaz 9 %.
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Jako autor této kampané jsem velice rad, ze Skola dosahla toho, co od kampané
ocekavala. Velice zajimavé mi piiSlo to, ze reklama na Facebooku byla schopna
zasahnout a minimalné¢ informovat 11 544 osob, coz je zhruba 20 % lidi zijicich
Vv okrese, na ktery je kampan cilena. Kdyz k tomu pfipocteme fakt, ze Facebookova
reklama byla v ramci kampan¢ podpotena i offline prostfedky a to, Ze ne na vSechny lidi
v daném okrese byla reklama cilena, vyjde ndm, ze i za pomérn¢ stiidmou castku

6000 K¢ se da pomérné dobre zviditelnit a informovat tak pomérné §iroké publikum.
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Priloha €. 1: Rozhovor

Povézte mi néco o vasi tanecni Skole?

Jaky je maximalni rozpocet pro naborovou kampan?
Co ma byt naborovou kampani dosazeno?

Kolik novych ¢lenii chcete ziskat?

Dochazi k poklesu ¢i rastu zajmu déti o krouzky?
Co je vyhodou ¢lenstvi ve vasi tane¢ni Skole?
Kdo mtize tane¢ni Skolu navstévovat?

Je tane¢ni Skola 1 pro chlapce, nebo jen pro divky?
Kdy zacina zapis novych déti?

Jaky je rozvrh v ramci roku?

Jaka je konkurence v oblasti tanecnich krouzkt?

Jaké dalsi tane¢ni Skoly zde plisobi?



Priloha €. 2: Harmonogram

Cerven

Den 112 |3]4]|5]|6[7|8]9]10|11|12]13|14|15|16] 17| 18| 19|20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28] 29| 30

Facebook: pfispévky | X | X XXX XXX XX X[ XXX |[X XX [ X [ X [ X [ X | X [ X [ X [X X

Crossposting X X X X X

Facebook: Reklama X | X [X X

Offline letdky XAXIXI XXX XXX XXX X[ XXX [ X [ X [ X[X [ X [ X |[X | X |X X |X |X X
cervenec

Den 1| 213[4|5|/6|7| 8/9(10|11|12(13|14|15|16| 17| 18| 19|20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30| 31

Facebook: piispévky | X [ X [X XIX| X[ X [ X[ X [ XX XX [ X [ X [ X [ X|X [X [ X [X X [ X [X X

Crossposting

Facebook: Reklama | X | X [ X[ X[X[X|X[X [ X[ X [X [ X [ X [ X [ X [X [ X [ X [ X [X

Offline letdky XX XX XXX XXX [ XX XXX XXX [ XXX XX [ X [ X [ X [ X | X |X X




