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Anotace

Diplomova prace je zamérena na navrh, a predevSim analyzu digitalniho marketingu
a aktivit na socidlnich sitich konkrétni firmy, zabyvajici se ¢iSténim interiért vozidel
v Novém Mésté nad Metuji. Hlavni mySlenkou prace je zjistit, jestli firma vyuziva
efektivné nastrojii digitdlniho marketingu a internetové reklamy, potazmo jestli
naplno vyuziva funkci socidlnich médii pro propagaci své firmy a komunikuje
spravné se svymi zakazniky.

V teoretické Casti této prace je Ctenar seznamen s pojmy jako marketingovy mix,
ktery je nasledné déleny dle specifik na mix sluZeb, komunika¢ni mix a
marketingovy mix na Internetu. Je zde rozebrana i problematika socidlnich siti,
rozhodovacich procesii pfi nakupu na Internetu a riiznych technologii podporujicich
digitalni marketing. V praktické casti této prace jsou postupné analyzovany sluzby a
procesy firmy, komunikacni kanaly v prostfedi Internetu, jako jsou web, profily na
socialnich sitich a jejich vykonnost. Nasledné jsou analyzovany jiZ zvefejnéné
reklamni kampané a jejich metriky. V zavéru prace jsou na bazi analyz hodnoceny

vysledky a nasledné navrzena i doporuceni pro zefektivnéni stavajiciho digitalniho

marketingu firmy na zakladé ziskanych vysledkd.

Klicova slova: digitalni marketing, socialni sité, marketingovy mix, komunika¢ni mix,

Facebook, Instagram, web



Annotation

Title: Analysis of Company Promotion Focused on Digital
Marketing and Social Media

The diploma thesis is focused on the promotion and especially on the analysis of
digital marketing and activities on the social networks of a particular company
which is dealing with vehicle interior cleaning in Nové Mésto nad Metuji. The main
idea of the thesis is to find out that the company uses the tools of digital marketing
and internet advertising effectively and if it properly uses the functions of social

media to promote the company and communicates correctly with the customers.

In the theoretical part of this work, the reader is acquainted with concepts such as
marketing mix, which is divided according to the specifics on the mix of services,
communication mix, and marketing mix on the Internet. It also discusses the issue
of social networks, decision-making processes about shopping on the Internet, and
various technologies supporting digital marketing. In the practical part of this work,
the services and processes of the company, communication channels in the Internet
environment such as the websites, profiles on social networks, and their
performance are gradually analysed. Subsequently, published advertising
campaigns and their metrics are analysed. At the end of the work, the results are
evaluated on the basis of analysis and subsequently, there are recommendations for
streamlining the existing digital marketing of the company on the basis of the

obtained results.

Keywords: digital marketing, social networks, marketing mix, communication mix,

Facebook, Instagram, web
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1 Uvod

Zijeme ve 21. stoleti. Pravé toto obdobi nabizi nepieberné moZnosti a kaZdy, po
splnéni urcitych podminek, miiZze podnikat. Co ale uZ nynéjsi doba nezarucuje, je
uspéch. Pravé diky volné ruce, kterou obyvatelstvo vtomto sméru ma,
je konkurence na trhu opravdu velika. Je téZzké se prosadit, dostat se do povédomi
potencionalnich klientli a neméné obtiZné je vydrzet konkuren¢ni boj, ktery miize
byt nékdy likvida¢ni.

Jednim z piliiG uspéSného podnikani je dobry marketing. Samoziejmosti je
délat svou cinnost co nejlépe a poctivé. V dneSni dobé, kde je vSudypritomny
Internet a generace Z dortlista do véku, kdy jiZ poptava sluzby (Djafarova, 2020),
je pro uspéch témér nevyhnutelné, aby byla firma vidéti online.

Tim, jak se doba vyviji a technologie se v podstaté méni pred oc¢ima, je dlileZité
mit nejen své podnikani online, ale je potireba i drzet krok s trendy tak, aby online
marketing zaujal cilovou skupinu klienti a idedlné mél dostate¢ny dosah. Touto
problematikou se zabyva hned nékolik odvétvi. Velké mnoZstvi klientdi je moZné
zaujmout pravé pomoci online marketingu coZ v souvislosti s touto praci, znamena
predevSim efektivni webovou prezentaci, potazmo webovou aplikaci, socialni
marketing neboli komunikaci s klientem pomoci socidlnich siti a samoziejmé online
reklamu (pay-per-click, Google Ads, bannerova reklama, ...).

Hlavnimi naméty pro tuto praci tedy jsou vybudovani uspéSného malého
podnikani od nuly z hlediska prosazeni se v digitalnim svété tak, aby se zvySil pocet
klientli a tim i pripadny obrat a bonita firmy. Kritériem této prace je predevsim
realnost provedeni navrhovanych zmén, jelikoZ se jedna o konkrétni podnikatelsky
subjekt.

Hlavni mySlenkou této prace je predevSim zanalyzovat soucasny stav online
marketingu firmy a navrhnout efektivni, ale ne finan¢né naro¢né zmény v propagaci
podnikatelského zaméru dle provedenych analyz, a to predevSim v online svété.
Okrajové se prace bude zabyvat i celkovou propagaci firmy v daném regionu mimo

online prostredi.



2 Cil prace
Cilem této diplomové prace je zanalyzovat souCasny stav a vytvorit navrh

doporuceni pro zlepSeni online marketingu firmy, ktery by vedl k lepSimu vnimani

firmy pro okoli a prilakal by nové zakazniky.

Jednotlivé milniky prace:

e ReSerSe Ceské i zahranicni literatury v oblasti marketingu sluZeb a publikaci
zabyvajicich se internetovym marketingem a socialnimi médii se zamérenim
na vyuziti v praxi.

e Vymezeni hlavni ¢innosti analyzované firmy.

e Charakterizovani firmy podle zabéhlych marketingovych standardi.

e Analyza jednotlivych komunika¢nich kanalt firmy.

¢ Analyza jiZ nasazenych reklamnich strategii a jejich dopadu pro firmu.

e Zhodnoceni vysledkii a navrh na vylepSeni sou¢asného stavu marketingu dle

analyzovanych dat.



3 Metodika zpracovani

Diplomova prace je zamérena na analyzu soucasného stavu online marketingu
firmy z hlediska komunikac¢nich kanali v prostredi Internetu, jako jsou webové
stranky, profily na socialnich sitich ¢ na jinych typech médii (naptiklad
vyhledavace)

a zkoumani jiZ nasazenych reklamnich kampani s vyuZzitim analyz jejich dopadu
v online prostredi, popf. v realném prostredi, jako je prodej sluzby.

V teoretické Casti této prace je provedena reSerSe ¢lankdl a uryvkid z knih
zabyvajicich se danou problematikou, doplnénych o odborné publikace z webovych
databazi Web of Science, Scopus nebo Science Direct anebo ¢lanky odbornych webd,
které se daji povazovat ze seridzni zdroje informaci, vzhledem ke zvolené
problematice.

Po analyze téchto zdrojii a na zakladé ziskanych informaci byly stanoveny
zakladni vyzkumné otazky, na které tato prace bude hledat odpovéd'. Tyto otazky
mohou byt bud'to potvrzeny, nebo vyvraceny, popt. doplnény o navrhy nového

reSeni.
Vyzkumné otazky:

1) JevyuZiti digitdlniho marketingu zvoleno efektivné pro dany typ firmy?

2) Jsou investice do propagace firmy aplikovdny dostatecné/nadbytecné
s prihlédnutim na efektivitu reklamy?

3) Komunikuje firma v digitdInim prostredi sprdvnym zptisobem?

4) Jsou sprdvné vyuZivdny zdkladni ndstroje pro propagaci firmy? (soc. sité,

webové stranky, business profily, ...)

Jednim z prvnich krokii v praktické casti prace je obecné seznameni s firmou,
kde je uvedena analyza firmy podle marketingového mixu typu ,4P“ a nasledné
doplnéna o nékteré casti souvisejici s marketingovym mixem sluzeb. BEhem tohoto
zpracovavani vznikaly konkrétni otazky, na jejichz bazi byl vytvoren dopliiujici
dotaznik, na ktery odpovidal pfimo vlastnik firmy tak, aby specifi¢téji doplnil

potirebné informace pro spravnou analyzu a zatfazeni v ramci marketingového mixu.



Nasledné byla vlastnikem firmy zfizena pristupova prava pro jednotlivé
komunikac¢ni kandly. Konkrétné se jednalo o pristup do spravy facebookového
profily, a tim i pfistup k souhrnnym datlim piimo na strance, a k Facebook Business
Suite, coZ je rozSifeny nastroj pro spravu a analyzu dat z Facebooku (FB)
a Instagramu (IG). Dale pak byl zfizen pristup do prostredi Moje firma, ktery
poskytuje Google. Tato sluZzba se zabyva propagaci a spravou uctli u produkti
Googlu (Google Business, 2021).

V nasledujicich krocich byly provedeny analyzy prevazné za pomoci vySe
uvedenych néstroji, které disponuji moZnosti filtrovani jednotlivych pozadavki za
zvolené Casové obdobi, kdy jsou pfimo v analyza¢nim nastroji vyhotoveny grafy
z analyzovanych dat. PouZivané analyzalni nastroje pro tuto praci tedy byly:
GTMterix a Google PageSpeed Insights, které analyzuji vykonnost webu, resp. na
zakladé bodového hodnoceni analyzuji kvalitu zdrojového kédu a navrhuji jeho
optimalizaci tak, aby web spliioval idealni poZadavky pro rychlé a efektivni nacitani.
Jedna se tedy o ,optimalizaci vykonu webovych stranek®.

Dal$im nastrojem pro analyzu dat byly jiz difive zminéné Facebook Business
Suite, nahledy do administratorského prostredi stranky na FB a sekce se statistikami
v prostiedi Moje firma na Googlu. V ramci vyzkumu dal$ich dat, ktera byla pro ucely
prace na platforméch sbirdna, byly pomoci MS Excel 2019 sestaveny riizné typy
grafii (histogram, spojnicovy graf), které svym uspofddanim vice vyhovovaly
ucelim diplomové prace. Nékteré hodnoty byly dopocitdny pomoci aritmetického
priméru a bylo vyuZito kvantitativnich metod zpracovani vysledki z pouZitych dat.
Analyza dat byla provadéna v priibéhu tinora 2021 a zabyvala se daty za obdobi
leden 2020 aZ leden 2021.

Zavéry a doporuceni v této praci byly formulovany na zakladé provedenych
analyz vzhledem kreSerSi odborné literatury a diky poznatklim o jednotlivych

procesech a postupech firmy.



Teoreticka cast

4 Marketing

Z obecného hlediska se jedna o proces, ktery je zaméren na uspokojovani potreb
zakaznika. Jsou pro to zapotiebi marketingové metody, nastroje a techniky pro
vyzkum, pri kterém dochazi k zjiSténi prani a potieb zakaznika na zakladé ziskanych
informaci (Kotler, 2004).

Diky ziskanym datiim pak mohou firmy provadét opatieni, jejichZ cilem je
nabidnout zakaznikovi takové vyrobky a sluzby, které poZaduje. Diiraz je kladen
také na to, aby zakaznik tyto vyrobky dostal ve spravny cas, na idedlnim misté, za

vhodnou cenu a s co moZna nejvétsi pridanou hodnotou (Kotler, 2004).

4.1 Marketingovy mix

Marketing ma rGzné formy a moZnosti. Aby se tyto formy mohly néjakym
zplisobem usporadat, je i zde moZné formulovat je do tzv. marketingového mixu -
»soubor taktickych marketingovych ndstrojii - vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikacnfi politiky, které firmé umoZriuji upravit nabidku podle prdni zdkazniki
na cilovém trhu“ (Kotler, 2004) anebo , Marketingovy mix je soubor marketingovych
ndstroji, které firma pouZivd k tomu, aby dosdhla svych marketingovych cili na

cilovém trhu.“ (Stuchlik, 2000)

4 FINTEEE
CENOVA POLITIKA DISTRIBUCNI
PRICE POLITIKA
ceniky PLACE
slevy distribuéni slevy
ndhrady dostupnost
platebni podminky distribuéni sité
\_prodejni sortiment
VYROBKOVA " KOMUNIKACNI )
POLITIKA POLITIKA
PRODUCT PROMOTION
sortiment reklama
kvalita Cilovi . .
desian Jakaznici osobni prodej_
znaégka podpora prodeje

. bublic relations )

Obrazek 1 Marketingovy mix
Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim Sun Marketing, s.r.o. (2017)
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ktery je povétSinou znacen jako 4P (Janouch, 2014) a ktery je uveden na
Obrdzku 1.

4.2 SWOT analyza

Tato analyza je jednou z nejzakladnéjSich metod marketingového auditu ve
firmach. Metoda zde zkoumd silné a slabé stranky firmy v internim prostredi
a prilezitosti a hrozby ve vn&j$im prostiedi firmy. Uspéch této analyzy stoji
predevSim na tom, jak je dana firma schopna zhodnotit tyto aspekty (Vastikova,
2000).

Smyslem SWOT analyzy je urCeni realné pozice firmy a jeji vztah k vnitinimu
a vnéjSimu prostredi. To miZe pomoci urcit skute¢né moZnosti pro dosaZeni
stanovenych cilli firmy. Analyza vnéjsich aspekti, tedy prilezitosti a hrozeb se mtize
brat jako analyza makroekonomické sily. Firma zde zkouma povétSinou prostiedi,
ve kterém podnika. ,PrileZitosti pro firmu jsou takové situace nebo uddlosti, které ji
zvyhodriuji pred konkurenci. Hrozbou pro firmu je situace nebo uddlost, kterd na ni
muZe mit negativni vliv.“ (Cetlov4, 2007) Firma by se tak méla zamérit predevsim na
ekonomické podminky, Zivotni prostredi, technologie, demografické faktory a dalsi.

Vnitini analyza se d4 naopak brat jako analyza mikroekonomickych sil, které
je moZné néjakym zplisobem ovliviiovat, na rozdil od vnéjsich faktori. Tyto faktory
je treba identifikovat, aby mohly byt bud'to potlateny, nebo maximalné vyuzity
napfiklad pro konkurené¢ni vyhodu. MiiZe jit o firmu jako celek, jeji dodavatele, trhy
nebo konkurenci. ,Silnd strdnka je vyhodnd viastnost firmy ¢i jeji vyhodny faktor,
kterych lze vyuZit k dosaZeni vyhody nad ostatnimi firmami piisobicimi na stejném
trhu. Slabd strdnka je nepriznivd vilastnost ¢i faktor dané firmy, které ve vztahu k jinym

firmdm ptisobicim na stejném trhu sniZuji jeji konkurenceschopnost.“ (Cetlova, 2007)

4.3 Etika marketingu

Marketing obsahuje také spoleCenskou dimenzi. Podnikani by meélo byt
»Spolecensky zodpovédné“. Kotler a Armstrong ve své knize Marketing uvadéji hned
nékolik zakladnich pravidel, kterymi se da docilit etického marketingu. Odkazuji zde

piredevsim na to, Ze to, co podnikatel prodavsj, je diileZité. KaZdy podnikatel by mél



byt také hrdy, Ze podnikatelem je, a pfredevSim by mél zapomenout na Svindlovani,

podrazy ¢i reklamni triky (Kotler, 2004).

4.3.1 Vysoké ceny

Odpiirci marketingu tvrdi, Ze tento systém zpiisobuje navySeni ceny samotného
produktu. Podilet se na tom maji predevSim vysokd cena distribuce, ktera je
zapric¢inéna velkym mnoZstvim prostiedniki. Dale zde svou roli hraji vysoké ndklady
na komunikacni politiku, kde je kritizovano, Ze moderni marketing zvySuje ceny az
0 40 % od konkurence pravé kviili investicim do reklam (uprava vyloh, poutace na
regalech, reklama samotnj, ...), které znacku udélaji popularni. Posledni kritizovana

poloZka jsou prilis vysoké obchodni prirdZky (Kotler, 2004).

4.3.2 Prodej pod natlakem

Z téchto nekalych praktik jsou casto obviniovani samotni prodejci, kteri
piresvédeuji zakaznika ke koupi produktu, ktery viibec nechtél. Casto se jedna
o doplitkové sluzby, jako je pojiSténi k produktu. Tito prodejci jsou vétSinou Skoleni
tak, aby zakaznika argumenty a hlazenym projevem presvédcili, Ze produkt

potiebuje (Kotler, 2004).

4.3.3 Nekvalitni sluzby

Marketingovy systém je také obviflovan ztoho, Ze znevyhodiiuje urcité
segmenty zakaznik, jako jsou mladistvi a matky na matei'ské dovolené. Souhrnné
nakupovat napriklad nekvalitni potraviny za vyS$Si cenu anebo obdobné jsou témto
klientlim poskytovany tfeba nevyhodné tivéry. Je tedy zirejmé, Ze se marketing musi
zaméfit i na nové sluzby pro znevyhodnéné zakazniky, ktefi potiebuji

spotrebitelskou ochranu (Kotler, 2004).

4.3.4 Klamava reklama
Pfi vytvareni reklam je zapotrebi urcita davka kreativity. Firmy se snaZi, aby
mezi velkou konkurenci jejich reklamni prispévky vynikly. Proto jsou vymySleny

neotrelé slogany. Je potfeba premyslet nad tim, aby slogany, resp. reklamy nebyly



zavadéjici. Klamava reklama je vymezena zakonem ¢ 89/2012 Sb., v ob¢anském
zakoniku a v podstaté se jedna o nezakonnou praktiku vyuZivanou prodejci
a obchodniky za ucelem prodeje zboZi a sluZeb pri pouZziti klamnych tvrzeni
(Semeradova, 2019).

Casto byva velice problematické uréit hranici klamavé reklamy, jelikoZ tzv.

reklamni prehdnéni trestné neni.

Neodpovidajici cena

V internetovém prostiedi, kde jsou ceny implementovany na nékolika mistech,
muZe dochazet k neaktualnosti cen, ¢i zaneseni do nékterého internetového kanalu
zastaralou informaci o slevové akci. Je tedy obecné doporucovano tyto informace

vzdy peclivé kontrolovat (Semeradova, 2019).

Neodpovidajici u¢inek
Pokud jsou v reklamé slibovany vlastnosti ¢i vysledky, kterych neni mozné
prostrednictvim produktu dosdhnout, jsou jednoznacné poruSovany etické a pravni

aspekty reklamy (Semeradova, 2019).

4.4 Marketing sluzeb

V uvodu této podkapitoly by bylo dobré vysvétlit, co jsou to vlastné sluzby. Tuto
definici nejlépe shrnuli americti autori Kotler a Armstrong, kteri tvrdi Ze: ,Sluzba je
jakdkoli ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miiZe nabidnout druhé strané, je
v zdsadé nehmotnd a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miiZe, ale
nemusi byt spojena s hmotnym produktem.” (Kotler, 2004) Vlastnosti sluZeb je
predevsim jejich nehmotnost. Tato vlastnost je nejvic charakteristicka pro tento
segment marketingu. Rozumi se tim, Ze sluzbu nejde zhodnotit fyzickym smyslem
a pred koupi si ji nejde prohlédnout a ani vyzkouset. Vysledkem je pak vétsi mira
nejistoty zakazniki pti nakupu (Payne, 1996).

Dal8i relevantni vlastnosti je heterogenita sluzby, coZ znamena predevSim
standard jeji kvality. Tim, Ze je sluzba provadéna individualné pro kazdého
zakaznika, je mozné, Ze zplsob, kterym je vykonavana, se miZe lisit. , Variabilita

vystupti procesi poskytovdni sluZeb, tj. jejich vysledného efektu, zvysuje vyznam



vytvdreni postaveni sluZby ve vztahu ke konkurenci a md vliv také na zdirazriovdni

obchodniho jména a znacky.“ (Janeckova, 2000)

4.4.1 Procesy souvisejici s marketingem sluZeb

Hlavni Cinnosti marketingu je uspokojovdni potreb zdkaznika a zejména
Potreby zakaznikil jsou ovliviiovany prostiredim, spole¢nosti a kulturou. Zavisi zde
také na konkrétni vyzralosti daného jedince, ktery v rliznych etapach Zivota poptava
rizné sluzby (Janeckova, 2000).

Aby byl prodej kompletni, je potreba sluzbu sménit v trznim prostredi. Tato
sména znamena, Ze je predavana sluzba urcité hodnoty, kterou nabizi jedna strana
strané druhé za jinou hodnotu, resp. penize. Rozhodnuti ke sméné musi byt
svobodné. Standardné se sménuje sluzba za penize, ale nékdy se miiZze uskutec¢nit
i vyména sluzby, tzv. barter (Vastikova, 2000), ktery se stal posledni dobou velice
popularni na socialnich sitich, kdy osoby svelkym dosahem (tzv. influenceri)
doporucuji sluzby ¢i produkty za to, Ze je sami dostanou zdarma.

Hodnota sluzby je pro firmu nebo dodavatele cena, kterou dostane od
zakaznika. Neni to vSak jednostranné. | zakaznik ma v tomto cyklu svou hodnotu,
kterou je mira uspokojeni jeho potieby sluZbou. Cim se mira uspokojeni (uZitek)
zvySuje, tim je zakaznik ochotny poskytnout vice financi za porizeni této sluzby.
Pravé cena je jedna z mala méritelnych hodnot uzitku, podle které se zakaznik
rozhoduje, jestli zvoli jednu sluzbu, anebo prejde ke konkurenci (Janeckova, 2000).

Pti poskytovani sluZeb je vztah mezi zakaznikem a poskytovatelem rozdilny od
nakupu zbozi. Tento vztah je osobnéjsi, jelikoZ se jedna o primy styk pri procesu
ziskavani sluzby. MiiZe to byt vyhodou, protoZe je zde moZnost vzniku pevnéjsiho

vztahu, ktery zabranuje odchodu ke konkurenci (Janeckova, 2000).

4.4.2 Sluzba jako produkt

Produkt je v oblasti marketingu vZdy bran jako souhrn objektl nebo procesi,
které maji pro zakaznika urcitou hodnotu. TakZe zboZi (fyzické véci) a sluzby jsou
pouze podkategorie produktu. Lidé kupuji sluzbu, aby resili své problémy, a jeji

hodnota je mérena podle toho, jak je schopna pozadavek vyreSit. Roz$ireni



ocekavaného produktu je tedy nastroj, kterym se diferencuje nabidka, a z pohledu
zakaznika se jedna o zvySeni uzitku z produktu (Payne, 1996).
Nabizeni sluzeb by se dalo rozdélit do nékolika urovni podle celkového uzitku

dané sluzby (Payne, 1996):

e zakladni produkt - zakladni sluzba (1tZka v hotelovém pokoji);

e ocekavany produkt - zikladni produkt a zakladni podminky, které
uzivatel ocekava (cestujici letadlem ocekava letiStni odbavovaci halu,
Cisté toalety a servis letuSek);

e rozSifeny produkt - diferencuje nabidku (spolehlivost a odpovédnost
znacky s dobrym jménem);

e potencialni produkt - jsou zde zahrnuty vSemozné pridané vlastnosti
a zmény produktu prinasejici dalSi uZitek =» vylepSeni stavajiciho

produktu.

Je potieba si uvédomit, Ze kazdy zakaznik je jiny a poZzadavky se tak liSi. Proto
je vZdy nutné rozdélit zakazniky do urcitych segmentli a pro ty vyvijet specifické

produkty (Payne, 1996).

4.4.3 Marketingovy mix sluZeb

Stejné jako ma bézny marketing sviij mix, maji i jeho konkrétni odvétvi upravené
specifikace, kterymi se ridi a inspiruji. U marketingu sluzeb tomu neni jinak.
[ vtomto mixu jsou hlavni proménné produkt, cena, misto a podpora prodeje.

Zakladni marketingové proménné jsou jiz v této praci rozebrany a bliZe budou
specifikovany u internetového marketingového mixu. Hlavni koncept téchto
proménnych je shrnut v Tabulce 1 v klicovych slovech. Jako obohaceni jsou zde
proménné lidé, materidilni prredpoklady a procesy.

Lidé jsou zde brani jako moZnost rozsiteni podpory prodeje, jelikoZ pti prodeji
sluZeb dochazi k vétSimu kontaktu mezi zakaznikem a prodavajicim. Proto jsou lidé
vyznamnym prvkem marketingového mixu sluzeb. Je tedy nutné zamérit se na vybér

a vzdélavani zaméstnanci, ktefi piijdou do styku se zakaznikem (Janeckova, 2000).
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Materialni prostfedi pro nehmotnou sluzbu je taktéz dilezité. Zakaznik
potirebuje ubezpecit o spravnosti svého rozhodnuti, protoZe nakup sluzeb je vzdy
spojen s jistym rizikem. Jedna se predevSim o vhodné zazemi, informacni broZury
atd. (Janeckova, 2000).

Pokud si chce zakaznik zaplatit néjakou sluzbu, mél by byt seznamen
s procesem jejiho uskuteCnéni. Jestli je zapotiebi pro ziskani této sluzby ucinit
néjaké potirebné kroky, firma, ktera sluzbu poskytuje, by méla zakaznika pohodlné

provést a pomoci mu s hladkym priibéhem ziskavani sluzby (Janeckov4a, 2000).

Tabulka 1 Marketingovy mix sluzeb

PRODUKT CENA MISTO PODPORA
Rozsah Uroveti Umisténi PRODEJE
Kvalita Slevy Prisp | Reklama
Uroven znacky Platebni podminky | Distribu¢ni kanaly Osobni prodei
Produkéni fada Vnimani hodnoty Pokryti trhu p J
. Y . . L Propagace
Zaruky sluZeb zakaznikem | distribuci S
P : Publicita
Prodejni sluzby Kvalita versus cena . .
. . Public relations
Diferenciace
LIDE MATERIALNI PROCES
Zaméstnanci: Zdkaznici: PREDVPO,KLADY Politika
Vzdélani Chovani Prostr 66,11: Postupy
Vybér mezi Kontakty Zatizeni Mechanizace
zakazniky Barev/novst . Prostor pro
Pfinosy Rozmlftenl rozhodovani
Motivace UI‘OVEI} hh}k‘} .. | podfizenych
Vystupovani Usnadn,ovanl %bOZI Spoluprace se
Mezilidské vztahy Hmotné podnéty zékazniky
Postoje Usmérnovani
zakaznika
Priibéh aktivit

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim Booms (1981) a Janeckova (2000)
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5 Internetovy marketing

Dalo by se rict, Ze vznik Internetu je jednou z nejvétSich zmén v komunikaci od
vynalezeni knihtisku. Na rozdil od Internetu vSak nemél na vyvoj ekonomiky
knihtisk Zadny vliv. Po roce 1990 tedy nastala éra informacni spole¢nosti (Janouch,
2014).

Pro vyhledavani informaci na Internetu jsou pouzivany vyhledavace. Ty umi
najit mnoho dat, ale neni vzdy jisté, Ze se v téchto datech skryvaji informace. Data
jesté nejsou informace. Ty se z nich stavaji az ve chvilj, kdy je odhalen smysl dat. Ke
tiidéni, filtrovani a analyze rtiznorodych dat se pouZivaji informacni systémy.
Samotné vyhledavace proto nefunguji uplné na principu vyhledavani informaci, ale
na zkuSenostech marketérli. Proto vyhledand data nemusi byt fazena podle
informac¢ni hodnoty (Janouch, 2014).

Vliv Internetu na marketing byl pomérné zasadni. Informace se staly
dostupnéjSi a uZivatelé zacali porovnavat rizné nabidky podle kvality, vzhledu,
ceny. Produkty zacali hodnotit a také nakupovat. Internetovy marketing je dnes
vyznamnéjSi neZ obycejny marketing, ale neni mozné je od sebe oddélovat (Janouch,
2014).

JInternetovy marketing je zptsob, jakym lze dosdhnout poZadovanych
marketingovych cilii prostrednictvim Internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky
marketing, celou radu aktivit spojenych s ovliviiovdnim, presvédcovdnim
a udrZovdnim vztaht se zdkazniky.“ (Janouch, 2014) Zamétuje se piedevSim na
osobni pristup, péci o jednotlivé zakazniky a individualizaci produktu, pokud je to
mozné.

Obchodovani na Internetu je konverzaci. Komunikuje se zde naprosto bez
zabran a v realném case. Takto to fungovalo drive, v dobach starovéku. S postupnym
rozvijenim technologii se ale obchodnik a zakaznik navzajem odcizili a nyni je ¢as
navratit se opét ke pfimé;jsi komunikaci se zakaznikem (Janouch, 2014).

Komunikace mezi firmou a zakaznikem povétSinou probiha formalné a je
protkana stejnymi zdvorilostnimi frazemi, které pozbyvaji humor, napad a ob(as se
jimi zatajuji jisté informace. V dnesni dobé zdkaznik neni sdm. Kvili socidlnim sitim,

vyhledavac¢lim a diskusnim fértim ma kolem sebe obrovskou sit' lidi. Diky tomuto

12



propojeni je mozné v pomérné kratké dobé zlikvidovat nebo naopak zvednout

jakoukoli firmu (Janouch, 2014).

5.1 Marketingovy mix na Internetu

Internetovy marketing ma rtizné formy a moZnosti, stejné jako ten bézny. I zde
je délen primarné do ctyr kategorii, které jsou soucasti bézného marketingového

mixu, avSak jako kazdé odvétvi ma své jisté specifikace (Stuchlik, 2000).

5.1.1 Produkt (Product)

Jedna se o cokoliv, co néjakym zplisobem dokaZe uspokojit potieby zakaznika.
Jde tedy napriklad i o sluzbu, duSevni vlastnictvi a podobné. V dnesSni dobé se ale
nejedna jen o produkt samotny - pokud chce zakaznik auto, zakladni uspokojeni
potieb splni veSkera auta na trhu. Co je ale v modernim svété neméné diileZité, je
i to, jak samotny produkt na ¢lovéka plisobi — znacka, image, design, ... Rozhodovani
je ovlivnéno i dopliikovymi sluzbami, jako je zaruka, servis zdarma atd. (Stuchlik,

2000).

5.1.2 Cena (Price)

Jejim cilem neni vyjadrit naklady, ale hodnotu, ktera je vnimana spotiebitelem
produktu. Rozhodovani o cené stanovené na Internetu se nijak nelisi od stanovovani
cen pri standardnich marketingovych postupech, jako je stanoveni ceny, cenovych

strategii atd. (Janouch, 2014).

Zdkladni cenové strategie na Internetu:
Nizka cena

Lidé obecné, a uzivatelé Internetu nevyjimaje, maji obavy z neznamych véci, coz
miiZe byt pravé nakup on-line. PfekdZkou to miiZe byt bud'to pro novacky ve svété
Internetu, anebo se jedna pravé o prvni nakup na mensim e-shopu, ktery treba neni
ovéren zakazniky. Je prokdzano (dle mnohych vyzkumii v USA), Ze hlavnim
stimulem, ktery ovlivni spotfebitele pro nakup na Internetu, je vyhodna cena

(Stuchlik, 2000).
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Dotovani ceny z reklamy

Obchody mohou na Internetu vydélavat i tim, Ze na svych strankach poskytnou
prostor pro zobrazeni reklamy jinym subjektiim. P¥ijmy z reklamy potom v urcité

mire cenu dotuji (Stuchlik, 2000).

Zisky z dopliikovych sluzeb

Nékteré obchody nemaji zamér v tom, dotovat cenu jejich zboZi zreklamy
poskytnuté na jejich webovych strankach, nybrz zrelativné vysokych cen
doplitkovych sluzeb. Ty sizakaznik budto musi objednat (specialni baterie
k produktu), nebo si je pravdépodobné objednd (rozvoz jidla domii)
(Stuchlik, 2000).

Tato strategie spocCiva v tom, Ze zakaznika nalaka na nizkou cenu produktuy,
kterou zvysi pravé ostatnimi dopliitkovymi sluzbami vyrobku. Zakaznik totiz stravi
pomérné dlouhou dobu tim, Ze hleda nejlevnéjsi produkt, ale zpravidla uz nevénuje

takovou pozornost srovnavani naptiklad ceny dopravy a balného (Stuchlik, 2000).

Zleviiovani viditelné

Zakaznik ma rad pocit toho, Ze nakupuje opravdu za vyhodnou cenu. Proto je
vZdy dobré na strankach nékolikrat upozortiovat na tuto skutec¢nost. Jako pomocnici
zde mohou slouZit procenta, preskrtnuté ptivodni ceny nebo dalsi grafické

prostredky, které pomohou slevu kvantifikovat (Stuchlik, 2000).

5.1.3 Distribuce (Place)

Pro distribuci nehmotnych produktd, jako jsou software, hudba, online sluzby
nebo hry, sta¢i v této dobé pouze pripojeni na Internet. VSechno ostatni ma jiz
off-line distribuci (Janouch, 2014).

Pres Internet se nejcastéji distribuuji informace, ale také software anebo jiny
typ zabavy, ktery je mozné digitalizovat. Distribuce téchto digitalizovanych
materidlii je velmi pohodlnd, zvlasté prihlédne-li spotrebitel ktomu, kolik

logistickych a prodejnich ¢innosti diky tomuto procesu odpadne (Stuchlik, 2000).
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5.1.4 Komunikace (Promotion)

Zde se jedna o proces, pri kterém se sdéleni predava od zdroje k prijemci. Tento
meziclanek je neméné podstatny, jelikoZ aby spotrebitel néco nakoupil, musi
o existenci produktu, potazmo firmy védét. Z druhé strany potiebuje také firma
informace o tom, co lidé chtéji a potrebuji, jaké jsou jejich preference, i prani. Je

proto nutnosti, aby spolu obé strany komunikovaly (Janouch, 2014).

5.2 Marketingova komunikace na Internetu

Jedna se o skute¢nou komunikaci mezi dvéma subjekty a neznamena to pouze
predavani obycejného sdéleni. Piijemce zpravy musi néjak reagovat a tim vytvaret
oboustrannou komunikaci. Uméni jednat se zakazniky je alfou a omegou vSeho,
predevsim pri prodavani sluZeb. Je nutné zaujmout a presvédcit. Dlouhodoby vztah
se zakaznikem je pro firmu velice dilezity a utvari se pravé diky spravné
komunikaci. Zakaznik plisobi na své okoli a jeho nazor miZe ovlivnit fadu jinych

potencialnich zdkazniki (Janouch, 2014).

5.2.1 Predavani sdéleni

Prostfednictvim riznych sdéleni se firmy snaZi piredat informace zakaznikovi,
a naplnit tak cile marketingové komunikace, které byly predem urcCeny. Na cesté
mezizdrojem informaci a jejim prijemcem dochazi k pozménéni sdéleni. Je to vlivem
jiného porozuméni piijemce, neZ které zamyslel subjekt, ktery sdéleni poskytl.
Tomuto jevu se Fikd Sum. Proto se uUcinek sdéleni postupné sniZuje s poctem

informaci, které jsou predavany (Stuchlik, 2000).

5.2.2 Cile marketingové komunikace na Internetu

Stanoveni téchto cildi je nesmirné dileZité, ale velice ¢asto byva podcetiovano.
Vybér konkrétnich sloZek komunikacniho mixu se liSi podle stanovenych cili
v prodeji. NeZ firma zatne komunikovat s okolim, méla by si ujasnit, co ma byt
obsahem jejiho sdéleni. Komunikace se da v zakladu rozlisit na cile: informovat,

presvédcovat a pripominat (Stuchlik, 2000).
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Tabulka 2 Skupiny cilii marketingové komunikace na Internetu

- Oznameni nového vyrobku.

- Prezentace novych vlastnosti zndmého produktu.
(a diferencovat - Oznameni nové ceny.

- Vysvétleni funkce vyrobku.

- Oprava zkreslenych dojmii.

- SniZeni obav zakaznika.

Informovat

vyrobek)

- Budovani image podniku.

- Budovani preference znacky (= na Webu domény).

- Povzbuzeni zmény znacky (= na Webu domény).

- Zménit zdkaznikovo vnimani vyrobku.

- Presvédcit k okamzitému nakupu.

- Presvédcit zakaznika, aby si vyZadal dalsi informace.

Piresvédcéovat

- Pripominat spotfebitelim, Ze mohou vyrobek brzy potfebovat.
- Pripominat vyrobek mimo sezdénu.

- UdrZovat vyrobek na predni pozici v mysli zakaznika.

Pripominat

Zdroj: Stuchlik (2000)

Pro komunikaci jsou diileZité cile, jeZ jsou uvedené v Tabulce 2. Je pak velice
snadné zjistit, kterym smérem by se komunikace méla ubirat a jak ji konkrétné

formulovat, aby byla co nejvice uspésna (Stuchlik, 2000).

5.2.3 Komunikac¢ni mix na Internetu

Komunika¢ni mix rozliSuje v zakladé ctyri nastroje komunikace - reklamu,
osobni prodej, public relations a podporu prodeje. Osobni prodej se
v komunika¢nim mixu zaméreném na Internet vylucuje, jelikoZ se jedna opravdu
o osobni jednani z o¢i do oc¢i (Stuchlik, 2000). Vlastnosti, vyhody a nevyhody téchto
nastrojii jsou popsany déle v Tabulce 3.

Reklama je placend forma neosobni komunikace. Na Internetu miiZe byt
zakomponovana predevSim na vybranych strankach, které poskytuji prostor pro
reklamu ve formé prouzkové reklamy, reklamniho ¢tverce, ikony, ... (Stuchlik,
2000). Tato problematika bude rozebrana vice v dalSi kapitole této prace.

Public relations (PR) je taktéZ neosobni forma komunikace, ale na rozdil od

reklamy se jedna o neplacenou sluzbu. Jako je tfeba sponzoring, neziskové aktivity

jako poradani rliznych akci ¢i podpora néjakych spolkii a podobné (Stuchlik, 2000).
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Podpora prodeje je v podstaté stimulace nakupu prostrednictvim néjakého

kratkodobého zvySeni hodnoty nakupu, jako jsou darky, odmény, bodové programy
nebo soutéze (Stuchlik, 2000).

Tabulka 3 Porovnani sloZzek komunikac¢niho mixu na Internetu

Slozka Charakter Vyhody Nevyhody
nakladi
Reklama Poplatky za Efektivni zptsob, jak Vyssi celkové naklady.
(Advertising, reklamni zasahnout sdélenim mnoho | ObtiZné méreni
Netvertising, prostor. lidi. ucinnosti (i na
Webvertising) Relativné nizké naklady na Internetu).
jednotku (zalezi na kvalité
kampaneé, cilech komunikace
na Internetu, nékdy sporné).
Public relations ZAadné primé Nejdivéryhodnéjsi zdroj Je velmi obtiZné
(PR, Publicita - poplatky, ¢asto informaci. prosadit své
byvd tak ale existuji komunika¢ni sdéleni do
oznacovdna celd nepiimé naklady média.
oblast PR nebo jen | naudrZovani Firma nema tplnou
jejich cdst) dobrych vztahd, kontrolu nad vyslednou
poveésti atd. podobou sdéleni.
Podpora prodeje | Riizné podle Efektivni zpisob zmény Snadno a rychle mtze
(Sales Promotion) | zvoleného chovani a preferenci byt zkopirovano
prostiedku. zakaznika v kratkém obdobi. | konkurenci.
Mtize vyvolat prebijeni
se promotion materialy
(promotion wars).

5.3 Rozhodovani o nakupu

Zdroj: Stuchlik (2000)

Kazdy zakaznik projde procesem rozhodovani o nakupu, protoZe je nutné si

potiebu viibec uvédomit. O rozhodovani je moZné mluvit také jako o fdzi ndkupniho

procesu, ktera ma obecné nasledujici kroky: zjiSténi potreby, sbér informaci,

hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi a chovani po koupi (Kotler, 2004).

5.3.1 Zjisténi potreby

Vznik potifeby néjakého vyrobku (chapano v nejsirSim smyslu), miZe

spotrebitel zjistit bud’'to spontanné - hlad, Zizen, nebo na zakladé néjakého vnéjsiho

stimulu (Stuchlik, 2000). Tim miZe byt naptiklad: potencidlni zdkaznik vlastni viiz,

ve kterém vozi déti do Skoly a obclas i pracovni naradi, které potfebuje na své
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zahradce. Zanedlouho je pozvan na svatbu a zjisti, Ze vnitini stav jeho automobilu
neodpovida svatebnim poZadavkiim. Potfebuje tedy nutné a diikladné vycistit auto.
JelikoZ se jedna o necistoty od potravin, travy a hliny, nebude mu k tomu stacit
normalni vysavac. Musi si najit specializovanou firmu, a proto tedy za¢ne poptavat
sluzbu.

Zakaznik na tento popud zacne zjiStovat, jaké ma v tuto chvili moZnosti - sbira
informace. Zjistuje tedy riizné alternativy, které zacne porovnavat a hodnotit podle
svych kritérii, diky nimz se rozhodne (Stuchlik, 2000).

Nékdy ani neni nutné, aby stimul priSel pfimo ze spotiebitelovy hlavy. Spravné
nastaveny marketing mliZe napomoci kvyvolani potieby. Toto uvédoméni ma
vétsSinou na starosti cilend reklama. Ptes tuto reklamu by se mél spotiebitel dostat
k informac¢nimu servisu pro potencionalni zakazniky. Tento proces je pro ziskani

zakaznika klicovy (Stuchlik, 2000).

5.3.2 Sbér informaci a hodnoceni alternativ

Pokud si dany produkt zdkaznik nezaifadi mezi alternativy, nemiZe jej ani
koupit. Obvykle plati, Ze ¢im draZsi vyrobek je a spotrebitel na néj musi vynalozit
vyS$Si ¢ast svého prijmu, tim vice informaci pro zarazeni mezi alternativy potiebuje
shromazdit. Tyto informace miiZe zakaznik ziskavat hned z nékolika informac¢nich
kandlti - pratelé, prodejni persondl, média, ... NejvétSi mnoZstvi relativné
spolehlivych informaci, ve velmi kratké dobé, lze ziskat pravé predevSim pomoci
Internetu (Stuchlik, 2000). Nékteré webové stranky na shromazdovani
a porovnavani jednotlivych vyrobki zaloZily i svou existenci (naptiklad Heureka.cz).

Internet nabizi hned nékolik forem, jak informace podavat. Mezi ty zakladni
patii pouhd textova informace, kterd miiZe byt doplnéna i o nékteré grafické ¢i

interaktivni prvky. Je dobré pripojit kvalitni fotografie nebo sekci s uzivatelskymi

recenzemi (Stuchlik, 2000).

5.3.3 Informacni servis pro stavajici zakazniky

Pfi zkoumani modelu chovani zakaznika je moZné si v§imnout, Ze jeho kupni
rozhodovani je urceno také chovanim obchodu po koupi. Tim se rozumi chovani

obchodu po minulém koupeni produktu - zkuSenost s obchodnikem.
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»Obchodnikova prdce nekonci okamzikem prodeje, ale pokracuje i po ném.
Zdkaznik po koupi konfrontuje své ptivodni predstavy o vyrobku s jeho skutecnymi
parametry.“ (Stuchlik, 2000) Z tohoto tvrzeni tedy vyplyva, Ze komunikace po koupi
se musi budovat a udrzovat ke spokojenosti zakaznika. Obchodnik by mél pomoci
pri feSeni problémi s pouZivanim vyrobkl a mél by také poskytnout rychlé reseni

reklamaci (Stuchlik, 2000).

5.3.4 Chovani a mySleni zakaznikt

Nejenom marketing, ale vSechny védy jdou rychle dopredu, psychologii
nevyjimaje. Hodné specialistii je multioborovych, coZ prinasi vétsi prospéch, jelikoz
se tak tvori nové discipliny, které ostatnim pomahaji (Janouch, 2014).

Psycholog Kahneman rozpracoval v roce 2012 teorii dvou systémi mysleni.
V podstaté se jednd o dva typy chovani. Prvni typ je charakteristicky rychlym
a automatickym jednanim, které vyuziva tzv. kognitivni snadnost. Tento typ chovani
ma vétSinou kvili rychlosti rozhodnuti tendenci k chybovani. Ovliviiuje ho aktualni
nalada, uvolnéni i to, jestli se konkrétni osobé produkt hodné libi (Janouch, 2014).

Druhy typ chovani je naopak zaloZen na premysleni a zhodnocovani.
Spotrebovava velké mnoZstvi energie a Casto se stava, Ze ackoli si jedinec néco
promysli dopredu, zméni své rozhodnuti pravé impulzivné podle aktualniho pocitu
(Janouch, 2014).

Mozek lidi tedy pracuje ve prospéch dobrych marketérii a obchodnikd, ktefi
dokaZzou pravé diky promysSlené a technicky dobré komunikaci presvédcit témér

kohokoli k impulzivni akci a nakupu daného produktu (Janouch, 2014).

19



6 Marketing na socialnich sitich

Ukolem marketingu na socialnich sitich je poznat svého zadkaznika natolik, aby
bylo moZné podnécovat ho ke konverzaci na zplisob many-to-many. K tomu je
zapotrebi védét, co lidi zboZiuji nebo naopak nenavidi, ¢eho se obavaji a o em sni.
Tyto sité nejsou letak nebo reklama v televizi, toto prostredi je soukroméjsi
k socialnim médiim jsou predevSim: vtip, uZite¢nost/vyhodnost, novost a osobni
pristup. Nejhorsi nepfritel je zde nuda. I informace o tom, Ze je zavieno, miiZe byt
zabavna. Lidé se stavaji fanous$ky stranek, protoZe jim to prinasi néjaké vyhody, jako
je tieba exkluzivni pristup anebo se dozvi o informacich jako prvni. Velice popularni

je také dozvidani se novych informaci ve formatu , Vite, Ze...?" (Carter, 2014).

6.1 Facebook

Facebook (FB) patfi mezi nejvétsi socialni sité, kde je mozné navazovat at uz
osobni, tak i profesni vztahy. Je zde moZzné sdilet informace a komunikovat.
PredevSim z hlediska firem je to velice uZitetny nastroj, pomoci kterého jde
komunikovat se stavajicimi nebo potencialnimi zakazniky, at uZ pomoci
marketingovych kampani anebo diky primé komunikaci. ,Nejvétsi zastoupeni maji
na Facebooku firmy z oblasti maloobchodu, vzdéldni, techniky a softwaru, zdravotni

péce (v podstaté vse, co souvisi se zdravim) a vyroby.“ (Podzimek, 2014)

6.1.1 Marketingové taktiky na Facebooku

Funkce socialnich médii v této dobé zabira minimalné tfi funkce, mezi které se
Fadi PR, marketing, ale také neméné diileZity zdkaznicky servis, ktery ma timto
zplisobem osobnéjsi formu. FB je navic marketingovym néstrojem, o kterém se diive
nikomu ani nesnilo. Funguje na uplné jiném principu, ktery spociva v ,lajkovani.
Tento zplisob ma Siroky dosah, a predevsim je kvantifikovatelny (Carter, 2014).

Diky tomuto druhu marketingu je moZné vyuzit spokojeného zakaznika jako
nastroj kziskdni zdkaznik@i novych, aniZ by ktomu byly investovany néjaké
dodatec¢né naklady. ,Zdkaznici jsou lidé z masa a kosti. Nejsou to slouceniny prvkij,
demografie, nejsou to klicovd slova. Socidlni média proto funguji nejlépe, pokud

rozumite svym fanouskiim na té nejzdkladnéjsi, lidské urovni.“ (Carter, 2014)
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Hodné firemnich stranek na FB vynaloZi nemalé ¢astky za marketing, ktery
vezme za Spatny konec. Pokud se jedna o firmu, ktera prodava néjaky produkt, neni
jeji snahou mit co nejvétsi zakladnu fanouskii, mnoho lajkti a komentait. Je potieba,
aby fanousci kupovali jeji produkt. Pokud na strance neni ihned zretelné, jak a kde
se da produkt zakoupit, je to Spatné (Severa, 2013).

Je také zapotrebi odstranit nakupni pochybnosti. Nékteré véci potrebuji Cas
nebo napriklad znamé jméno, které vzbuzuje vérohodnost jen tim, Ze ho nékdo slysi.
Na zacatku jakékoli akce, ktera se tyka propagace pres Internet, je dobré hrat si na
zakaznika a predstavit si veSkeré Cinnosti, které je potreba vykonat krok po kroku
pro spokojeny nakup, at uZ online nebo fyzicky. Touto analyzou je moZné ziskat
konkrétnibody, které poslouZi k realizaci sluZeb posilujici jistotu zakaznika (Severa,

2013).

6.1.2 Vstup na ,trh*“

Pokud chce firma plisobit na FB a vyuZivat sluZeb, které nabizi, je nutné, aby si
zde firma zaloZila stranku. FB nabizi mnoho typi stranek, od osobnich profilti po
zajmoveé skupiny. Pro vytvoreni firemniho profilu je idealni tzv. Facebook Page.,Nad
facebookovou strdnkou mdte absolutni kontrolu a slouZi jako komunikacni prostor,
prostrednictvim kterého spolecnost buduje své dobré jméno. Vse, co je na této strdnce
zverejnéno, miiZe ovlivnit rozhodnuti potenciondlniho zdkaznika a prispét k navdzdni
trvalého vztahu s nim.“ (Semeradova, 2019)

Je moZné si zde zvolit, zda se jedna o firmu nebo znacku, komunitu nebo verejné
zndmou osobnost. Tato volba je diileZit4, protoZe se méni rozhrani stranky (oteviraci
doba, adresa, kontakt). DalS$im podstatnym krokem je volba nazvu FB stranky, kde
se rozhodné nesmi nachazet Zadna gramaticka chyba. Plati to, Ze nazev musi byt
snadno zapamatovatelny. Pro detailnéj$i priblizeni toho, ¢im se firma/stranka
zabyva, slouZi tzv. informace o strance. Uvedeni vSech dostupnych informaci zvySuje

vyhledani nejen na FB, ale také ve fulltextovych vyhledavacich (Semeradova, 2019).

6.1.3 Typy prispévki
UZivatelim na FB je nabizeno nékolik standardnich formatt prispévki, které

jde vytvorit, spravovat a umistit na timeline stranky. Jedna se o soucast firemniho
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profilu. Zpravidla to jsou prispévky zaloZené na fotkach a videich, Zivych vysilanich,
udalostech, anketach a mnoho dalSich. NejobycCejnéjsi prispévek je samotny text,

ktery se da také ozvlastnit (Semeradova, 2019).

Prispévky zaloZené na fotkach

Jedna se o nejcastéjsSi druh propaga¢niho materialu, ktery uZzivatelé hojné sdili.
Je to predevsim diky vizualnimu charakteru, ktery ma velky potencial zaujmout
fanousky. Fotky je mozné vkladat do fotoalb nebo primo na timeline. VZdy je dobré
dbat na vizualni stranku a zamyslet se nad tim, jak budou fotky mezi sebou fungovat

(Semeradova, 2019).

Proklikové prispévky

FB nabizi dva typy proklikovych prispévki, carousel anebo normalni fotografii.
Jsou vhodné predevSim pro sdileni obsahu, ktery neni mozné zverejnit na FB.
Proklikava se tedy vétSinou na web, ktery by mél uzivateli poskytnout néjaké

relevantni informace (Semeradova, 2019).

Prezentace

Pfimo na FB strance jde vytvorit kratka prezentace obsahujici tfi aZ deset
obrazk, kterym se nastavi konkrétni ¢as promitani a popf. hudba. Tato prezentace
miiZe trvat od jedné sekundy do padesati. Fotky je zde moZné popisovat

(Semeradova, 2019).

Facebook canvas (platno)

Tento format je vyuZivan predevsim u reklam cilenych na zobrazeni v mobilnich
zarizenich. Lze jej jednoduSe vytvorit pomoci Sablony. ,Canvas Ize definovat jako
informacné bohaty kandl kombinujici textovd pole, obrdzky a videa.“ (Semeradova,

2019)

6.1.4 Reklama na Facebooku

Zakladni princip, kterym se ridi reklama na FB a potaZzmo na celém Internetuy, je
ovlivnéni chovani zakaznikdi. Reklamni kampané mohou mit v zavislosti na

marketingovych cilech riznou podobu. Ta byva budto informativni, vyzyvajici
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k akci, anebo k budovani znacky a postaveni na trhu. Stanovené cile se odvijeji od
konkrétni situace ve firmé (Treadaway, 2011).

»V dnesni dobé dominuje Facebook vétsiné display reklamy - tento druh reklamy
md dosah velikosti mnoZiny televiznich divdki, a to se zacilenim, jakému se TV nikdy
ani nesnilo. Navic s ndklady, kterym televize nemd ani nejmensi Sanci konkurovat.“
(Carter, 2014)

To, jestli bude reklama uzivateli zobrazena, se odviji od dvou véci. Na jedné
strané je snaha o osloveni cilového okruhu a naplnéni marketingovych plant, na
strané druhé je vytvareni pozitivniho a relevantniho prostredi pro uZzivatele. Tim
vznika dorucovani reklam jako tzv. aukce, ktera zohlediiuje zajmy jak uzivatele, tak
inzerenta. Vyhercem aukce je tedy reklama, ktera je nabidnuta spravnému ¢lovéku
ve spravny ¢as (Semeradova, 2019).

FB nabizi i PPC reklamy (pay-per-click). Pti nastavovani reklam si inzerent voli
skupinu, které se ma obsah zobrazit. Pfi postupné analyze se upravi ¢as zobrazeni
reklamy podle jejtho nejvétsiho tspéchu. Je ale zapotiebi vybrat zplisob zobrazeni
reklamy, kterych FB nabizi hned nékolik. Ty se mohou zobrazovat pfimo na FB
pomoci kanald (vybrané prispévky), skupin, reklam v Marketplace a dalsi. Je moZné
zvolit zobrazeni reklam i na Instagramu (kanal nebo stories). Dale také
v Messengeru, kde je moZné zobrazovat totozné reklamy jako na ostatnich
platformach nebo tzv. textové reklamy, které se zasilaji stavajicim zdkaznikiim

(Semeradova, 2019).

6.1.5 Sledovaci systém

Pokud se jedna o PPC reklamu, ktera odkazuje pfimo na webové stranky, je
dobré =zvazit implementaci raznych sledovacich nastrojii, které umoZiuji
vyhodnocovat vysledky kampané. FB proto vyvinul specialni utility nazyvané
Facebook Pixel a UTM link (Semeradova, 2019).

Facebook Pixel
Jedna se o specifickou vygenerovanou cast koédu, ktery je nutné spravné

implementovat do téla webové stranky. Poté uZ je FB schopny poZadovat urcitou
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konverzi. Tato utilita pomaha optimalizovat reklamy ¢i vyuZzit remarketing

(Semeradova, 2019).

UTM link

sJednou z hlavnich vyhod online marketingu je to, Ze veskeré reakce uZivatelii na
reklamu a jeji dopady na cilovou skupinu se daji snadno zmérit. Presto vsak mnoho
firem vyuZivdni analytickych ndstrojii opomind, jelikoZ si nejsou jejich existenci
védomy.“ (Semeradova, 2019)

UTM parametry predstavuji jednotliva hesla, které se pripojuji k webovému
odkazu. Diky tomuto parametru je pak moZné pomoci analytickych nastrojt
sledovat, odkud uZzivatel na webovou stranku dorazil. Jedna se v podstaté

o komunikaci mezi webem a analytickym nastrojem (Semeradova, 2019).

6.1.6 Vykonnost reklamy na Facebooku

Vykonnost reklamy se méfi pomoci vyhodnoceni navratnosti investic
vynaloZenych na online reklamu (ROI). Neni ale viibec jednoduché se ve vSech
reportech orientovat, jelikoZ se v nich nachazi velké mnoZstvi Gdajli a metrik.
Nejjednodussi pristup je pfimo na FB strance v tzv. spravci reklam. Zde jsou
k zobrazeni kompletni vysledky vSech kampani s rychlym nahledem na vykonnost
propagaci (Semeradova, 2019).

Vysledkové metriky ukazuji v ¢islech jednotlivé cile kampané. Pocita se do nich
dosah, kliknuti na odkaz, zajem o prispévek, potencialni zakaznici na webu, instalace

mobilni aplikace atd. (Semeradova, 2019).

Dosah

VySe dosahu se méni podle zadanych demografickych a geografickych tdajt.
Jednda se o odhadovany pocet unikdtné vybranych uZzivateldi, kterym se reklama
zobrazi. Velikost dosahu zaleZi na konkrétnich specifikacich, takZe se miiZe lisit

napriklad podle typu zobrazeni (Semeradova, 2019).

Kliknuti na odkaz
Ve FB reportech je mozné vidét dva typy metrik: kliknuti na odkaz a kliknuti vse.

Metrika kliknuti vSe zahrnuje veSkera kliknuti na reklamu i jeji casti, jako je
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i samotné To se mi libi, komentafr, sidleni, kliknuti na FB stranku ¢i Instagram profil
nebo zvétSeni fotky Ci videa na celou obrazovku. Kliknuti na odkaz zahrnuje pouze
kliknuti smérované na FB stranku nebo externi webovou stranku (Semeradova,

2019).

6.2 Instagram

Instagram (IG) je predevsim mobilni aplikace, ktera svym uzivatelim umoZiuje
sdilet fotografie a videa. Diky tomuto estetickému aspektu se IG jevi jako velice
atraktivni marketingovy nastroj. Klicem toho vSeho je tzv. hashtag. Jedna se
v podstaté o klicova slova, ktera umoziuji tiidit a kategorizovat obsah a zaroven
predstavuji u¢inny analyticky nastroj (Semeradova, 2019).

Na IG, stejné jako na FB je moZné vytvorit si pfimo firemni profil. Zapotrebi je
nejprve vytvorit osobni profil, ktery se do firemniho nasledné prepne. Timto
dostane uZzivatel nové moZnosti, jak sviij ticet spravovat. Napiiklad se mu zobraz{
sekce Instagram prehledy, kde je moZné, obdobné jako na FB, sledovat vykon
piispévkil. Zobrazuje metriky jako: zobrazeni, dosah, kliknuti na web, zobrazeni

profily, ... (Semeradova, 2019).

6.2.1 Instagramové reklamy

G spada pod spole¢nost FB, tudiZ se reklamy zadavaji pres stejné rozhrani, tedy
pres Sprdvce reklam. Je zapotiebi mit tyto dva ulty propojené, aby mohlo dojit
k uspésnému publikovani reklamy. Vysledky reklamnich kampani je moZné
zhlédnout opét na FB strance, nikoli primo v aplikaci IG na mobilnim zafizeni

(Semeradova, 2019).

6.3 Tvoreni obsahu

Pro zaujeti zakaznika vinternetovém svété je tfeba pouzivat atraktivni
technologie, které spravné zpracuji obsah, resp. graficky obsah vramci
marketingovych aktivit. Kreativita, ktera je vloZena do textii a reklamy, zastupuje
vizualni stranku spolec¢nosti a méla by byt nositelem relevantnich informaci

(Semeradova, 2019).
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6.3.1 Tvoreni textu

Novy koncept neni o bombastické reklamé, prekrucovani a zpravach.
Je o predani obsahu tehdy a tam, kde je to tieba. DiileZité je porozumét cilové
skupiné zakaznikl. Proto je potieba zaclit se strategii tvorby obsahu a aZ teprve
potom vytvaret konkrétni navrhy toho, jak by mél obsah vypadat (Scott, 2008).

Zakaznici chtéji védét o konkrétnich problémech, které nabizeny produkt resi,
a chtéji taky diikaz, Ze to funguje. To vSe predevsim jasné a srozumitelné. Nejcastéjsi
chybou byva pocet pridavnych jmen v uverejnénych textech (flexibilni, priikopnicky,
Spickovy, ...). Podle vyzkumu, ktery je popsan v knize Novd pravidla marketingu a PR
autorem Davidem M. Scottem, je jednim z nejcastéji pouZivanych vyrazii slovni
spojeni - pristi generace. V zavésu s dalSimi slovy jako jiZ vySe zminéné flexibilni,
masivni atd. Tyto fraze jsou v diisledku ¢astého pouZivani zprofanované piredevsim
proto, Ze v riznych odvétvich tyto texty tvofri marketéri, ktefi od sebe vzijemné
parafrazuji.

Marketing by mél byt pocatkem vztahu se zakaznikem. KdyZ je vytvaren text,
mélo by se nejprve zacinat od zdkaznikd, teprve poté od produktu. Déle je zapotiebi

vyuzivat slova skute¢ného jazyka, ktera budou presvédcovat své zakazniky. ,Mluvte

ke svému publiku jako k pribuznému, kterého neviddte prilis casto.” (Scott, 2008)

6.3.2 Copywriting

Jedna se o anglicky vyraz, ktery v oblasti marketingu a reklamy znamena tvorbu
reklamnich textli. Jeho cilem je pomoci vhodné napsaného textu presvédcit
zakaznika ke koupi produktu. Copywriting se da rozdélit dale na dvé sekce,
tzv. on-line a off-line copywriting (Salova, 2015).

ProtoZe je text zakladni sloZkou kazdé reklamni kampané, je nutné vénovat mu
velkou davku pozornosti, jelikoZ i v dnes$ni dobé je plno lidi, ktefi vytvori text
s gramatickymi a stylistickymi chybami. Dalsi diileZitou proménnou je zaméreni na
cilovou skupinu, pro kterou je text tvoren, ale také médium, na kterém bude text
umistén. Napriklad pokud je text umistén na Internetu, zakaznici ho i jinak vnimaji.
Lidé zde texty spiSe skenuji a dlouhé testy proscrolluji. Na Internetu je spi$
pozadovana interaktivita a projevuje se zde tzv. bannerova slepota - misto, kde byva

na webu obvykle umisténa bannerova reklama (Salova, 2015).
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Webcopy

Jedna se o konkrétni odvétvi copywritingu zabyvajici se pfimo weby a tvorbou
textll pro internetové prezentace. Zakladem by mél byt dobi'e otextovany web,
jelikoZ se na néj vétSinou vazi dalS$i marketingové aktivity, jako jsou reklamy
a tvorba pro socialni sité. Webcopy by se tedy dal oznacit jako krdlovskd disciplina
online psani (Vesela, 2015).

Text na webu by mél byt unikatni a predevSim aktualni, jednoznacny
a srozumitelny, stru¢ny a vystiZny a gramaticky, stylisticky a logicky spravny.
Celkové by potom publikovany web mél spliiovat nékolik pravidel: prehledny
a vizualné atraktivni, spravné formatovany a optimalizovany (SEO) text. Tipy na
zajimavé napsany text jsou predevSim o zkracovani. Je také dobré neprodavat
produkt, ale vyhodu, kterou snim zdkaznik ziska, a samoziejmé je dilezita

gramatika (Vesela, 2015).

Copywriting: Socidlni sité

Na socidlnich sitich je klicové vyzvat fanousky kakci. Tato vyzva miliZe byt
zakomponovana primo do konkrétniho textu. Pouze text nestaci, lidé , ctou ocima®,
proto je na socialnich sitich dobré doplnit text vZdy néjakym obrazkem ¢i fotografii.
Obsahem, kterym je na socidlnich sitich pritahovano nejvice osob, jsou predevSim
novinky, zajimavosti a hadanky, tipy a triky, humor, pribéhy, fotky, videa atd.
(Viktora, 2015).

6.3.3 Strategie

Publika¢ni plan je jednou z forem obsahové strategie. Pouziva se vétSinou, kdyz
je potreba dopfedu naplanovat néjakou tvorbu obsahu. Jde pojmout strucné, ale
samozi‘ejmé i obsahle. MliZze obsahovat kategorie typu: zpracovat do, druh obsahu,
cilova skupina, titulek, klicové slovo atd. (Salov4, 2015).

Obsahova strategie (content strategie) je dlouhodoby plan tvorby, distribuce
a spravy obsahu pro dosaZeni vytycenych cili. MiZe planovat jak aktivity
copywritingu, tak i content marketingu. Cilem téchto strategii miize byt
napftiklad zvyseni prodejli, podpora marketingové kampané, budovani povédomi

o znacce atd.
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Mezi pripravu a cileni se zrcadli analyza zakaznika a jeho potreb, obchodni cile
za vyuziti napriklad SWOT analyzy. Dale analyza konkurence a audit stavajiciho
obsahu. Pfi navrhu designu jsou rozpracovany udaje o cilové skupiné, podle kterych
se vytvori tzv. ,style guide*, ve kterém se urci typicka slovni zasoba, firemni Zargon
a povolené zplisoby prace s produktem. Ddle se zvoli komunika¢ni kanaly, formaty
textu atd. Pri tvorbé textu se copywriter ridi analyzami, které byly zpracovany
v predchozich krocich. Cely tento proces kon¢i samotnou spravou obsahu, kdy je
zjiStovano, jak si tento obsah vede a podle téchto informaci jsou nasledné

vyhodnocovany nasledujici strategie (Salova, 2015).
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Obrazek 2 Ctyri faze Zivotniho cyklu obsahové strategie
Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim Salova (2015)
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7 Internetova reklama

Uspésnost placené reklamy na Internetu tkvi v tom, %e z pocatku se jednalo
pouze o navratnost investic do vyhledavace, pozdéji se ale reklamy stavaji aktivem,
které slusné vydélava (Koukalova, 2014).

Vyhledavac je misto, kam vstupuje uZivatel s konkrétni potiebou a hledanym
vyrazem. Je tedy zapotiebi se co nejlépe prizplisobit hledanému dotazu. Vykon
takovychto kampani se da jiz skvéle vycislit, tudiZ je moZné lehce spocitat naklady
a zisk. Vétsina inzertnich systémii ma své mechanismy, které zachovaji relevanci,

a proto jsou tak i pro uzivatele prinosné (Koukalova, 2014).

7.1 Historie internetové reklamy

Internetova reklama se do podoby, jakou ji zname dnes, vyvijela pomérné
dlouho. V oblibé bylo mnoho typii placené reklamy, at' uz platba za umisténi nebo
platba za zobrazeni (cost-per-thousand). Postupné se staly oblibené reklamy, pri
nichZz se platilo za proklik (cost-per-click) nebo akci (cost-per-action). Nyni je
pomérné popularni zpiisob placené reklamy, ktery se da oznacit jako nakup publik.
Tim se rozumi zaplatit az za skutenou navstévu uzivatele s vyhovujicim profilem
(Koukalova, 2014).

Online reklama je vyuZivana od roku 1996 spolecnosti Open Text Corporation,
po které prevzal pomyslnou latku Google o 4 roky pozdéji. Ten priSel s Google Ads
(drive AdWords), ktery umoziiuje inzerci primo ve vyhledavaci. V té dobé byl také
predstaven novy model platby - pay-per-click (PPC), coZ znamena platbu za proklik.
Tento zplisob je revolu¢ni v tom, Ze funguje na systému aukce, kde se hodnoti
nabizena cena, ale i kvalita inzeratu, pouZiti klicovych slov anebo cilové stranky
(Koukalova, 2014).

Google posléze priSel jeSté se systémem AdSense, ktery pracoval na principu
odkupovani ploch inzerent(i, kde na zakladé aukéniho systému vybrané reklamy
inzeroval. Do systému placenych online reklam se pozdéji zacaly pridavat i dalsi

prohliZece jako Yahoo, Ask nebo MSN.com (Koukalova, 2014).
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7.2 Online reklama v Ceské republice

Nejprve na ¢eském trhu bézely reklamy na systému eTraget, postupem Casu
viak i do Ceska prorazil velikin Google se svym AdWords, nyni Ads, a to roku 2004.
Roku 2006 vS$ak prichazi na scénu Cesky vyhledavac Seznam, ktery spustil inzertni
systém pomoci spolec¢nosti Jyxo. Dokonce i dnes je Seznam na ¢eském trhu témér

rovnocennym soupefem oproti Googlu, coz je celosvétova rarita (Koukalova, 2014).

7.3 Typy internetové reklamy

Diive byly typy reklam rozdéleny na nékolik tzv. mediatypi, které se po
vétSinou délily mezi reklamu pro vyhledavace a pro reklamu v obsahové siti.
S prisunem modernich technologii uz toto rozvrzeni neni uplné aktualni, a proto se
radéji vyuZziva vyrazii Serach a Display, které vystihuji ndkup publika zaloZeny na
klicovych slovech a na urcitou cilovou skupinu (Brodilova, 2014).

Do kategorie Search se daji zaradit vyhledavace zboZi a katalogy firem zaloZené
na aukénim modelu a klicovych slovech. Display oproti tomu tvori nakup ploch nebo
také videoreklama ¢i reklama na socialnich sitich. Hodi se spiSe pro vytvoreni
poptavky a uvedeni nového produktu do povédomi, naopak metoda Search se hodi
v jinych fazich nakupniho cyklu, kde jiz uzivatel vyhledava a porovnava obecny nebo

konkrétni obsah (Brodilova, 2014).

7.3.1 Search reklama

»Vyhleddvace jsou pro uZivatele asto branou k Internetu.” (Brodilova, 2014) Jak
jiZ bylo d¥five zminéno, Google a Seznam tvoi{ v Ceské republice naprostou vétsinu
vyhledavani. Oba zobrazuji vysledky, které jsou nejrelevantnéjsi vzhledem
k uzivatelskym dotaziim. Jak Google, tak Seznam pouZivaji reklamu tzv. top pozic,
coZ je pozice nad prirozenymi vysledky vyhledavani, kam je ze strany uzivatele
zamérena nejvétsi pozornost (Brodilova, 2014).

Pro uspéch vplacené reklamé je zapotrebi si uvédomit, zda byla pouZita
spravna klicova slova a jejich tvar, jaka je nabizena cena za proklik a predevsim,
jestli jsou dané inzeraty kvalitné sestaveny tak, aby zaujaly uzivatele (Brodilova,

2014).
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7.3.2 Display reklama

Pokud se hovori o display reklamé mimo socialni sité, re¢ je predevSim
o banneru. Jedna se o zietelné ohranicenou plochu, ktera obsahuje reklamni sdéleni.
Jedna se povétSinou o formaty gif, flash (dnes jiZ nepodporovan) ¢i dynamické HTML
(Pospisil, 2012).

Postupem casu vznikla u uZivatelli Internetu tzv. bannerovd slepota, coZ
znamena systematické ptrehliZzeni vSech bannerti na strance, kdy jsou lidé uz otupéli
vlici vSem reklamdm a ucelné je prehliZeji. Proto je zapotiebi vymyslet nové
neobvyklé interaktivni formaty reklamy, které neni tak jednoduché prehlédnout
(Pospisil, 2012).

Pomoci banneri je moZné budovat i znac¢ku. To potvrzuje priizkum jiZ z roku
2000 od studentii VSE v Praze. V podstaté se jednalo o to, %e uZivatel nemusi na
banner ani kliknout, ale pokud se mu dostatecné ¢asto zobrazuje, vytvori si uZivatel
povédomi o dané znacce, a je tak vétSi pravdépodobnost, Ze si na ni nékdy

v budoucnu vzpomene (Ruibar, 2005).

7.4 Cileni reklamy

[ reklamu je moZné cilit. Toto cileni je moZné délit do nékolika podkategorii. Zde
budou uvedeny celkem ¢tyfi. Prvni je kontextové cileni. Inzerent si zada, na jakych
strankach se reklama na jeho web bude zobrazovat tak, aby byla relevantni (Zdarsa,
2014).

Dale je mozZné pouZit z hlediska marketingu a reklamy cileni na zajmy
uZzivatele. Reklama se zobrazuje u obsahu riznych zajmii spojenych s inzerovanym
typem produktu. Pt.: U ¢lankli o cestovani se nachazi reklama na fotoaparaty,
protoZe je zde Sance, Ze cestovatel bude chtit zachytit tyto okamziky (Zdarsa, 2014).

Clenit reklamu je mo¥né také podle demografie. Nékteré produkty jsou velmi
specifické, proto se daji vybrat skupiny uzivateli at uZ podle véku, pohlavi nebo
i mista bydliSté (Zdarsa, 2014).

Jako posledni moZnost je zde uveden remarketing, ktery bude vice rozebran
v nasledujici podkapitole. Tato forma reklamy je zamérena na to, Ze ackoli uZivatel
navstivi web, nemusi zde dokoncit to, pro¢ tam priSel. Proto mu je obsah stranky

nabizen i pfi prohliZeni jinych stranek (Zdarsa, 2014).
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7.4.1 Remarketing

Dalo by se rict, Ze remarketing je ,technika, jejiZ pomoci se snaZime privést
uZivatele zpét na webovou strdnku, kterou predtim navstivil, ale neprovedl Zddnou
akci - nejcasteji ndakup.” (Faborsky, 2014) Funguje predevs$im na principu vyuZivani
sluzeb Google Ads a Google Analytics, které jsou mezi sebou propojené. Na Google
Analytics jsou zaznamenavany seznamy uZivatell, ktefi web navstivili béhem
definovaného Casového horizontu a splnili néjakou definovanou podminku -
navstéva na PC, pomoci mobilniho telefonu, nedokon¢eny nakup atd. Pomoci Google
Ads potom miiZe inzerent vytvorit graficky ¢i textovy inzerat. Diky souboriim
cookies v prohliZeci uzivatele jsou potom reklamy cilené zobrazovany (Faborsky,
2014).

V podstaté je vloZen kod obsahujici soubor cookies do prohlizece kazdého
uzivatele. Tento cookies soubor zkouma webové stranky, které uzivatel navstivi.
Diky tomu je mozné vytvaret piimo v Google Ads remarketingovy seznam. Téchto
seznami jde tvorit velké mnoZstvi. Nejc¢astéji se jedna o obsah cileny na uZivatele,
ktefl nedokoncili néjakou akci. Tento obsah (reklama) se zobrazuje vétSinou 30 dni
od prvni navstévy webu a ma za cil to, aby se uZivatel na web navratil. Jedna se

o pokrocilejsi reklamu, kterou Google Ads poskytuje (Ciomek, 2016).

7.4.2 Reklamni sité

S velkymi moznostmi inzerce v této dobé je pro inzerenta velice obtiZné se
v takovém prostrredi orientovat. Proto jsou vyvinuty specialni sité, které se témito
vécmi zabyvaji, a inzerent tak neni zbytetné prehlcovan. Mezi ty nejjednodussi
spada napriklad: Google Ads (PPC), Sklik ¢i eTarget, které funguji predevsim na CPC
(cost-per-click) modelu (Stipek, 2014).

Dal8i skupina je té prvni velice podobna. Je zde ale méné prémiovych stranek
a jejich nejcastéjsi model platby je CPA (cost-per-action), kde je nabizen i model
s fixni cenou za kliknuti. Dal$i skupina je prémiova, kde jsou sdruzovany prémiové
weby a pravidla vstupu jsou zde velice pfisna, jedna se o sité jako AdActive,

Impression Media a dalsi (Stipek, 2014).
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Posledni skupinou jsou reklamni sité, které vznikly diky vzestupu mobilnich
telefonti. Tyto sité jsou specializované pravé pro prostifedi mobilnich telefonti. Pro

piiklad je zde moZné uvést napiiklad sit AdMob spadajici pod Google (Stipek, 2014).

7.5 Google Ads

Google Ads se zabyva tvorenim reklam pomoci uzivatelského rozhrani primo na
strankach Googlu. Funguje na principu ceny za proklik (PPC), ale nabizi i dal$i typy
zobrazovani reklam, jako je cena za zobrazeni nebo konverzi (navstévnik provede
inzerentem poZadovanou akci). Tyto reklamy se zobrazuji vedle vysledki

vyhledavani na Googlu a také na strankach jeho partnert (Kobzova, 2020).

B [y -

Obrazek 3 Vzorec pro Ad Rank
Zdroj: Sponsoredlinx.com.au (volné preloZeno)

[ zde je moZné reklamy cilit podle geografickych, demografickych nebo
behavioralnich skupin. Jak jiZ bylo zminéno drive, tato reklama funguje na principu
aukce, to znamena, Ze nejprve musi byt splnén dotaz na klicové slovo a dalsi
podminky (geografické umisténi, den, ...), a aZ poté reklama vstoupi do aukce, ktera
urci, zda bude reklama zobrazena, nebo ne. To vyhodnocuje tajny algoritmus, ktery
vypocita tzv. Ad Rank, ktery urCuje maximalni cenovou nabidku za proklik. Inzerent

zaplati vZdy o 0.01 K¢ vice neZ inzerent, ktery je o pozici niZ (Kobzova, 2020).

7.5.1 Kvalita skore

Zde je hodnocena kvalita reklamy na Skale od 1 do 10, kdy 1 znamena nejhorsi

a 10 je nejlepsi. Toto hodnocenti se sklada ze 3 faktorl (Kobzova, 2020):

e ocekavana mira prokliku (CTR)

o Vyjadfuje se v procentech: CTR (%) = 100 = _potet prokliki ,

potet zobrazeni’
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e relevance reklamniho textu;

e relevance vstupni stranky.

Vsechny tyto faktory mohou byt vyhodnoceny jako podpriimérné, priimérné nebo
nadpriimérné. Toto hodnoceni se potom miiZe v Google Ads zobrazit na Urovni

klicovych slov (Kobzova, 2020).

7.6 Reklama na Facebooku

Reklama na socidlnich sitich funguje tifemi zplisoby. Prvni zahrnuje piredevsim
investici Casu a ne financi. Je to tvorba obsahu, ktery je skvély, pravidelny a uZzivatelé
ho sdili sami od sebe. Dal$i moZnost je podpofeni této snahy zaplacenim si reklamy
a posledni moznost je pouze zaplaceni reklamy (Linc, 2014).

Mezi hlavni vyhodu FB reklamy patfi to, Ze se zobrazuje kdekoli po celém FB.
NejdtleZitéjsi je reklama v newsfeedu, protoZe zde uZivatelé FB travi 90 % casu.
Podstatné pro reklamu na FB je vytvaret prispévky tak, aby na né méli lidé chut
kliknout (Linc, 2014).

Na FB se jedna o tzv. dynamické reklamy, coZ je mocny nastroj, ktery vlastni
pravé FB, a diky témto kampanim je moZné ukazovat kazdému uZivateli jiny
reklamni obsah. Aby bylo moZné kazdému ukazovat personalizovanou reklamu, je
nutné oznacit, co navstévnika na webu zaujalo. To zajistuje javascriptovy kadd,
tzv. Facebook Pixel (Bauckmann, 2017).

FB dale poskytuje tzv. Bussiness Manager, coZ je specialni nastroj, kde je mozné
spravovat stranky a veSkeré reklamy. Aby mohl byt tento nastroj pouZivan, je
zapotrebi vlastnit firemni profil na FB a v této sekci je pak mozZné tvorit absolutné
vSechno, od vytvareni reklamy, pres jeji spravu, analyzu, tak i placeni za reklamu
(Bauckmann, 2017).

Problematika facebookové reklamy jiz byla blize popsana v kapitole

6.1.4 Reklama na Facebooku, potazmo 6.2.1 Instagramové reklamy.
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8 Webova analytika

~Webovd analytika zahrnuje méreni, sbér, analyzu a reportovdni internetovych
dat za ucelem pochopeni a optimalizace webu.“ (JaSek, 2014) Tento typ analytiky
vyuziva pro své méreni dva typy dat: kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni data pomahaji s pochopenim a vyhodnocenim otazek co a jak se
stalo. Tato data se povétSinou ziskavaji pomoci javaScriptového pocitaciho kédu
vloZeného ve strance. Jedna se predevSim o data o dokoncenych objednavkach ¢i
jinych interakcich (JaSek, 2014).

Kvalitativni data se na druhou stranu zaméruji na to, pro¢ k né¢emu doslo. Tato
data jsou ziskavana pomoci dotazniki ¢i jinych metod kvalitativnich vyzkumi, kdy
jsou postupné data monitorovana a vkladana do prehlednych tabulek, kde je mozné
vidét souvislosti a usuzovat z nich néjaké zavéry. Analyza tabulek a poznatky mohou

vést ke zméndm a ty zas maji vést ke zlepsenti, resp. lepSim vysledkiim (Jasek, 2014).

8.1 Vyuziti webové analytiky

Tato disciplina je zde predevSim pro pochopeni soufasného fungovani
webovych stranek a jejich budoucich optimalizaci. Webova analytika pomaha
hledat odpovédi na nékteré typy otazek (Jasek, 2014).

Nejprve je nutné pochopit, co se na webu déje, to znameng, jak se tam
navstévnici chovaji, které funkce zde funguji a jestli je web pro uZzivatele uZzite¢ny.
Diky témto otazkam je moZné identifikovat to, co na webu nefunguje. Je mozné
zefektivnit reklamu, pozménit marketingovou kampan atd. Diky tomu je moZné
vyzdvihnout obsah, o ktery je vétsi zajem. Z téchto informaci je mozné vypocitat
hodnotu webu, ¢imZ se mysli, kolik uzitku je vytvoreno pravé diky webu a ktery
uZzitek je zjinych kanall. Diky tomu lze zménit potencionalni obchodni vysledky
webu a popf. si sestavit rozpocty a investice do webovych kampani na del$i ¢asovy

horizont (Jasek, 2014).

8.2 Google Analytics

Moderni nastroje pro analyzu webovych stranek vyuZzivaji pro svou presnost
tagy, coZ jsou mérici kédy nebo integrované Stitky na kazdé strance domény. Pro

svou spravnou funkci vyZaduji JavaScript a cookies. Diky nim je moZné identifikovat,
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zda jiz uzivatel nékdy webovou stranku navstivil, nebo se jedna o jeho prvni
navstévu (Clifton, 2009).

Google Analytics (GA) je dostupny zdarma a patfi mezi nejpopularnéjsSi nastroje
na svété spolu s nékterymi zpoplatnénymi nastroji, jako je Omniture, Nedstat atd.
GA vyuziva scitaci metodu, kdy scita jednotlivé tagy na webovych strankach.
Pokazdé, kdyZ je doména nactend, GA si uloZi veSkeré informace na Google server
ve formé, ktera se da pozdéji pres GA nacist. Mezi hlavni informace, které jsou
o strance poskytnuty, patfi, kolik jednotlivych uZivateld na web pfislo, kolik stranek
bylo zhlédnuto, ale jsou zde ziskavany i kvalitativni informace o navstévnosti, jako
je priblizna doba stravena na webu, jaka je mira opusténi webu atd. (Mufoz, 2014).

»Cilem programu je mit uplny obrdzek o tom, co se na naSem webu odehrdvd, tedy
o ndvstévnosti a chovdni uZivatelii za urcity casovy usek. Tyto udaje sice moc
nepomohou s obchodni strategii, ale poskytnou ndm jasnou predstavu o mnoZstvi
ndvstév, jejich kvalité a zdroveri chovdni uZivatelt, tak abychom zjistili, kde zacit a jak
ddle postupovat.“ (Munoz, 2014)

Je zde moZné pristoupit v kazdé poloZce ke konkrétnim informacim, které
mohou byt pro podnikani relevantni. MiiZe se jednat o informace jednotlivych
navstév, diky kterym lze vyhodnotit kroky uzivatele na webu, a tim pak upravovat
obsah (Mufoz, 2014).

Polozka zamérena na marketing a reklamu zahrnuje informace, odkud na web
uzivatel priSel a jak se o webu dozvédél. Diky témto informaci je moZné uZzivatele
¢lenit do segment a cilit konkrétni reklamu. Diky tomuto nastroji je moZné sledovat
i opuSténost webu, ¢imz se rozumi, jestli se jedna o uZivatele, ktefi se vraci
opakované anebo web opustili uz na uvodni strance. Tato data mohou velice pomoci
pfi novych marketingovych strategiich a mohou uSetrit pomérné velké finance

(Mutioz, 2014).
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Prakticka cast

9 Seznameni s firmou

Prakticka ¢ast této prace se bude zabyvat analyzou soucasné marketingové
strategie se zamérenim na digitalni média konkrétni firmy, resp. Zivnostnika.
V dalSich krocich bude zpracovan navrh na zlepSeni soucasné marketingové
strategie dle vysledki analyz a ziskanych informaci z literarni reSerse.

Popisovana Zivnost byla zaloZena vlednu roku 2020, kdy OSVC zalal na
vefejnosti vystupovat se svym podnikatelskym zamérem, ktery pojmenoval Cisténf
interiéri vozidel. Podnikatel plisobi na uzemi kralovehradeckého kraje, konkrétné
v Novém Mésté nad Metuji. Provozovani této sluzby neni jeho hlavni pracovni pomér.
V soucasné dobé je tato sluzba provozovana jako privydélek k hlavnimu pracovnimu
poméru, kde majitel této sluzby plisobi jako zaméstnanec. Diky této skutec¢nosti za
néj zaméstnavatel odvadi socialni i zdravotni pojiSténi, a jelikoZ zatim sluzba
nevynasi takovy ro¢ni obrat, a tedy i zdklad dan&, nemusi zatim OSVC platit dafi

z prijmu za provadénou ¢innost (Podnikatel.cz, 2021).

9.1 Poskytované sluzby

Jak jiZ nazev napovida, firma se zabyva ¢isténim interiérti vozidel. SluZbu je nyn{
moZné poptavat telefonicky, pomoci chatu na platformach Facebook (FB)

a Instagram (IG) anebo e-mailem.

QR kéod 1 Web QR kad 2 FB profil QR kad 3 1G profil
Zdroj: Google, 2021 Zdroj: Google, 2021 Zdroj: Google, 2021

Potfebné informace pro poptani sluzby je moZné zjiStovat pomoci nékolika
komunikac¢nich kanaldi, a to primarné pomoci webovych stranek (dle QR kddu 1;

cisteniautnovac.cz), FB profilu (QR kdd 2; Cisténf interiérii vozidel) a IG profilu (QR
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kod 3; @cisteniautnovac). SluZzba ma vytvoreny i sviij business profil na Googlu, kde
jsou uloZeny informace pro efektivni vyuziti vyhledavace Google.
Jak je referovano na webovych strankach firmy, tak do sluZeb cisténi interiéri

7 oMivaiv__ 7

vozidel je zahrnuto ruc¢ni ¢iSténi interiérii vcéetné tepovani sedacek (hloubkové

v

mokré ¢iSténi) a tepovani calounéni dveii a koberctli ve voze i v kufru. Provadéno je

rovnéZ CiSténi a oSetfeni koZenych sedacek a c¢asti interiéru, pokud je to treba.
Je mozné si objednat i odvoz a pristaveni vozidla na urené misto a pro CiSténi
interiéri je pouZivana technologie KARCHER a autokosmetika MAFRA a Auto Finess.

Nabizeny jsou momentalné dvé sluzby, a to suché a mokré cisténi. Kazda
z téchto dvou sluZeb ma sva specifika, délku trvani a cenové ohodnoceni. Cisténi
suchou cestou dle webu zabere zhruba 1 az 4 hodiny (zaleZi na zneciSténi vozidla).
Zahrnuto je zde luxovani interiéru vcetné sedadel, kobercli a zavazadlového
prostoru, CiSténi wvnitinich plastovych casti vozu, které obsahuje chemické
hloubkové osetreni, regeneraci a impregnaci, dale myti gumovych koberct, jsou-li
vevozidle. V neposledni fadé jsou ¢iSténa a oSetfena okna a zrcatka. Myji se i vnitini

¢asti rami dvefi a prahti. Cena tohoto ikonu se pohybuje mezi 600 az 800 korunami

- opét zaleZi na typu znecisténi vozidla.

A - W z

CiSténi mokrou cestou trva zhruba mezi 5 aZ 8 hodinami, protoZe tepovani
sedacek a vSech kobercti ve vozidle je ¢asové naro¢néjsi metoda. Dalsi postupy jsou
stejné od luxovani aZ po myti ramid a prahii dvefi. Tato sluzba je od té prvni
o poznani drazsi. Nyni je ohodnocena mezi 1500 azZ 2000 korunami, opét zde hraje
roli to, jak je vozidlo zneciSténé.

V tuto chvili jsou vySe popsané sluzby jediné oficialni, které firma nabizi. Do
budoucna je uvazovana dalsi sluzba, a to oSetfeni laku na karoserii, tzv. trikrokové

lestént.
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10 Analyza sou¢asné marketingové strategie

V této kapitole bude rozebrana soucasna marketingova strategie firmy, ktera je
nyni vyuZivana predevSim kziskani novych zdkaznik@i a tvotreni celkového
povédomi o firmé.

Bude zde rozebran marketingovy mix z hlediska sluzeb a Internetu, doplnény
o SWOT analyzu. Cast textu zde bude pat¥it i komunikaénimu mixu. U rozboru
internetového marketingu bude provedena analyza zaméifena na Facebook a
Instagram a typy zverejiiovanych prispévkil firmy na téchto platformach. V posledni

radé zde bude analyzovan typ a uspéch reklam, do které jiz bylo investovano.

10.1Marketingovy mix firmy

KaZda firma by si méla sestavit sviij marketingovy mix, ktery byva nejcastéji
sestaven na bazi 4P - produkt (product), cena (price), misto (place) a podpora
prodeje (promotion). Pokud se jedna o marketingovy mix sluzeb, jsou tyto proménné
roz8ireny jeSté o varianty: lidé, materialni predpoklady a proces.

Pro detailnéjsi a presnéjsi analyzu marketingového mixu byly vytvoreny otazky,
na které odpovidal primo podnikatel vlastnici analyzovanou firmu. Tento

polostrukturovany rozhovor je uveden v Priloze 1 na konci této prace.

10.1.1 Produkt

JiZ vySe v této praci bylo zminéno, Ze firma ma primarné dva Cistici programy,

které nabizi:

o Cisténi suchou cestou
o levnéjSivarianta, ktera nevyuzivd technologie tzv. tepovani;
o niz8i tasova narocnost (1-4 hodiny);
o niz8i cena (600 K¢-800 K¢).
o (Cisténi mokrou cestou
o vyuZziva technologie tepovani, které je pouzito pro sedacky a veSkeré
¢alounéni ve vozidle;

vivs

o vySsicena (1 500 Ké-2 000 Ke).
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Firma dale nabizi jesté dopliikové sluzby, které nepatti mezi primarni produkt:

o Cisténi a osetieni koZenych éasti interiéru
o vyuziva specidlnich pripravki na ¢iSténi kiiZe, ktera musi byt pfedem
zbavena hrubych necistot;
o provadi se na zadost zakaznika vlastniciho koZeny interiér vozu;
o celkovy cas sluzby se prodluzuje — manudlni ¢innost bez pomoci
pristroje;
o priplatkova sluzba pohybujici se od 400 K¢ vys.
¢ Dekontaminace laku a trikrokové leSténi
o dekontaminace laku chemickou nebo mechanickou cestou;
o Casové naroc¢na €innost (16 h a vice);

o cenaod 7 000 K¢ - odviji se od stavu vozidla.

Kvalita

JelikoZ se jedna o zacinajici firmu, tak se snaZi provadét poskytovanou sluzbu co
nejpreciznéji. Do procesu ¢isténi nadstandardné zahrnuje i oSetieni plastovych ¢asti
interiéri vozidel, ¢isténi a oSetfeni oken a zrcatek a myti prahti a ramu dvefi.

Sluzba vychazi vstric i tém, ktefi maji koZeny interiér, ktery potiebuje odliSnou
a specialni péci a neni zde vhodné vyuZivat béZnych postupii ¢isténi. VeSkera prace
je provadéna velice precizné, o ¢emZ svédci i fotodokumentace na webovych
strankach, FB a IG spolecnosti, kde je patrné, Ze pri CiSténi jsou demontovany
sedacky z vozidla tak, aby byl diikladné oSeti‘en veskery prostor ve vozidle.

Jako jedni zmadala nabizi sluzbu odvozu a pristaveni vozidla podle prani
zakaznika, ktery mliZe byt Casové vytiZzeny. TaktéZ nabizeji vyhiivané prostory pro
vysychani vycisténého vozidla, které je zapotrebi nechat alesponl jeden den po

provedeni sluzby poradné uschnout.

Znacka
Sledovana firma vlastni své logo, kterym se prezentuje na Internetu. To firmé
pomaha odliSit se od konkurence i néjakym vizualnim podnétem, ktery je patrny na

prvni pohled.
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Toto logo je pouzivano od zaloZeni Zivnosti vlednu roku 2020. Logo je
vyhotoveno ve vice formatech, aby se dalo vyuZit u riznych dokumenti
(transparentni pozadi, logo bez textu a podobné). Znak firmy piisobi jednoduchym,

snadno zapamatovatelnym dojmem.

CISTENI INTERIERU VDZIDEL
NOVE MESTO N. METUJI

Obrazek 4 Logo firmy
Zdroj: Ci$téni interiérd vozidel, 2021

Prodejni sluzby

Zakaznik si miiZe objednat sluzbu tfemi zpiisoby. Jak pomoci e-mailu, ptes
telefon, jehoZ cislo je uvedené jak na webovych strankach, FB strankach, tak na
reklamnich prospektech (reklama firmy bude rozebrana niZe v této praci). Jako
posledni moznost objednani sluzby je kontaktovani pomoci chatu v aplikaci
messenger na FB strankach anebo pres IG Direct - tyto sluzby jsou mezi sebou
provazany. Nejcastéji pouzivané komunikac¢ni kanaly jsou pravé messenger a poté
telefonicka domluva. E-mailovou komunikaci prozatim nikdo nepouZil.

Firma poskytuje sluzbu, ktera zvySuje celkovy standard, a to objednani odvozu
a nasledného pristaveni vozidla na urc¢ené misto. Zde je kladen diraz predevsim na
usporu casu zakaznika, ktery této sluZzby miiZe vyuZit mezitim, co je naprfiklad
Vv praci

a vozidlo nepotrebuje.

10.1.2 Cena

Cena sluZeb byla sestavena predevsim na zakladé cenikii okolni konkurence.
Tato firma sice disponuje velice kvalitni autokosmetikou, ale jelikoZ se nachazi
v malém mésté, jsou zde obyvatelé spiSe konzervativni, a proto je zapotrebi mit ceny

nastavené podobné jako konkurence.
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U sluZeb tohoto typu vSak plati pravidlo, Ze tabulkové ceny jsou pouze
orientacni a odvijeji se od konkrétniho zneciSténi vozidla. Cena je vZdy stanovena
pred provedenim samotné sluzby formou dohody. Pokud se vSak stane, Ze se béhem
procesu objevi problém, ktery nebyl pfedtim bran v potaz, firma se vzdy nejprve
telefonicky spoji se zakaznikem a seznami ho s problémem, a tim i pripadnym

zvySenim ceny, se kterou musi zakaznik souhlasit.

Cenik firmy
Tabulka 4 Cenik firmy
Typ vozidla Suché cisténi Mokré cisténi
Mala vozidla (Skoda
Fabia, Ford Fiesta, 600 K¢ 1500 K¢

Volkswagen Golf, ...)

Stiredni vozidla typu
kombi (Skoda Octavia, 700 K& 1800 K¢
Superb, Ford Mondeo, ...)
Velka vozidla - SUV a
dodavky 800 K¢ 2000 K¢

*Cenik je orientacni (pfi vét§im mnoZstvi vozidel individualni cenova nabidka)

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim webu Cisténi interiéri vozidel, 2021

Pti srovnani hodnotz Tabulky 4 a 5 je patrné, Ze zkoumana firma ma nastavenou
cenu primérené své konkurenci v daném okrese (Nachod). Je zde samoziejmé jeSté
prostor pro moZny pohyb ceny, napiiklad v diisledkli zdraZeni autokosmetiky anebo

pofizeni nového vybaveni.

Cenova konkurence

V Tabulce 5 dale je provedeno srovnani cen za témér totoZné sluZzby
u jednotlivych firem ¢i Zivnostnikli zabyvajicich se ¢iSténim interiérd vozidel, které
jsou rozdéleny do obdobnych kategorii podle typu vozidla, a to ve stejném okrese.
Informace jsou zde uvedeny dle jednotlivych ceniki na konkrétnich webovych

strankach poskytovateli téchto sluzeb.
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Tabulka 5 Srovnavani ceny za stejny produkt
Typ vozidla Suché cisténi Mokré ciSténi Kaze

chcete-ciste-auto.cz (Ceska Skalice)

Mald vozidla 700 K¢ 1500 K¢ 400 K¢
Str'ednt vozidla 1000 K¢ 1800 K¢ 400 K¢
Velkd vozidla 1100 K¢ 2200 K¢ 600 K¢

cistyinterier.eu (Ceska Skalice; Nachod; Nové Mésto nad Metuj)

Mald vozidla 400 K¢ 990 K¢ V cené

Stredni vozidla 500 K¢ 1200 K¢ - V cené
1400 K¢

Velkd vozidla 600 K¢ 1400 K¢ - V cené
2000 K¢

jkauto.cz (Provodov-Sonov)

Vseobecné 450 K¢ 0d 1000 K¢ -

Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci vySe uvedenych domén, 2021

Z Tabulky 5 je tedy patrné, Ze ceny za vykonavané sluzby se lisi ve stovkach
korun u jednotlivych poskytovatelli. Asi nejvétsi shoda cen je patrna u sluzby
mokrého &i$téni s prvni firmou z Ceské Skalice. Zde jsou ceny nastaveny téméf
totozné. Navic je zde doplnén priplatkovy cenik za oSetfeni koZeného interiéru.
U cisténi kiiZze vSak stoupd cena i u analyzované firmy z Nového Mésta nad Metuiji.
Naopak u suchého &isténi ma firma z Ceské Skalice o néco vy$si taxu.

Pro firmu cistyinterier.eu, ktera ma na svém webu konkrétni ceniky pro rtizné
lokality, jsou zde uvedeny ceny pro mésta ve stejném okrese. Je moZné si vS§imnou,
%e cena se pohybuje v priiméru o 200 K& ni%. Cisténi mokrou cestou ma v cené ji¥
zakomponovano i oSetieni koZenych ¢asti auta, ale napiiklad u suchého ¢isténi miize
byt cena niZsi, protoZe dle popisu tikont na jejich webovych strankéch je i standard
poskytované sluzby nizsi, nez u zde zkoumané firmy - neni poskytovano myti
gumovych kobercli, oSetfeni oken a zrcatek nebo regenerace a impregnace

plastovych ¢asti interiéru.
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Nejni%e stanovené ceny ma firma z Provodova-Sonova. Na suché &i§téni ma
uvedenou jednotnou cenu, a to 450 K¢. Pfi mokrém ¢iSténi je vSeobecné cena pojata
od 1000 Ke.

Pfi zkoumani trhu v okrese Nachod bylo zjiSténo, Ze se zde pohybuje mnoho
Zivnostnikl anebo vétsich firem, které se zabyvaji sluZbou ¢isténi interiérti vozidel.
Dlivod, pro¢ nejsou zaneseni v Tabulce 5, je ten, Ze jsou o nich na Internetu
nedostate¢né informace pro potireby porovnavani cen. Pfi poskytovani této sluzby
je pomérné Castym jevem, Ze se presna c¢astka domlouva opravdu az podle typu

a zneciSténi vozidla a odviji se tak pouze od ceny iniciacni.

Platebni podminky

Firma zatim prijima platbu pouze v hotovosti. Cena se domlouva predem, pri
predani vozidla a po zkontrolovani stavu znecisténi. Pokud by byl o platbu z uctu na
ucet zajem, je mozné o této platebni metodé v budoucnu uvaZovat stejné jako

o platbé pres platebni terminal.

10.1.3 Misto

Tato ¢ast marketingového mixu se da pojmout bud'to jako distribuce sluzby,
anebo jako misto, kde je sluzba vykonavana. Jelikoz distribuce je jednou
z dopliikkovych sluzeb, bude zde rozebrano misto vykonu.

Firma se nachazi v Novém Mésté nad Metuji, které je umisténo zhruba
10 kilometrti od okresniho mésta Nachod v Kralovehradeckém kraji. Pro potireby
podnikani zatim firma disponuje jednim objektem, a to garazi, ktera se nachazi
zhruba 150 metrii od hlavniho tahu protinajici Nové Mésto nad Metuji.

Na Obrdzku 5 je dale moZné vidét zminiovany hlavni tah mésta, ktery je zde
oznaten modrou barvou. Cervenym $pendlikem je oznatena piesna poloha firemn{
garaZze, kde jsou provadény potrebné sluzby.

Misto je zanesené v navigacich (predevSim Google Mapy, ale i jiné), tudiZz staci
zadat jen klicova slova, jako na Obrdzku 5. Zdkaznik ma moZnost zaparkovat piimo
pired garadzi anebo se hned naproti nachazi parkovisté, kam se miiZze vozidlo

zaparkovat.
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Obrazek 5 Umisténi firmy

Zdroj: Google Mapy, 2021

10.1.4 Podpora prodeje

V této podkapitole bude uvedena podpora prodeje mimo Internet. Jedna se tedy
o kroky, které firma podstupuje, aby byla vidét i mimo virtudlni prostredi,
to znamena, aby oslovila potencionalni zakazniky, ktefi Internet nepouZzivaji.

Internetova reklama bude analyzovana podrobnéji niZe v této praci.

Banner

Na zacatku fijna 2020 byl umistén reklamni banner inzerujici sluzby ciSténi
interiérti se vSemi odkazy jak na webové stranky, tak na FB a IG firmy. Banner
obsahuje i kontaktni udaje tak, aby zajemce védél, kam se ma v ptipadé zajmu
obratit. Tyto informace jsou na banneru patrné na prvni pohled dle Obrdzku 6.

Tato reklamni plocha je umisténa na odpocivadle u bezkontaktni auto-mycky
CAR WASH v Nachodé (U Cihelny 1230), ktera se nachazi nedaleko hlavniho
silni¢niho tahu z Nachoda na Nové Mésto nad Metuji. Umisténi banneru je zdafilé,
protoZe piimo cili na potenciondlni klienty, ktefi maji zajem si néjakym zpiisobem
udrzovat sva motorova vozidla. Je tedy predpokladano, Ze zrovna na tomto misté se
setka s oslovenim poZzadované cilové skupiny. Pronajem reklamni plochy ¢ini 2 000

K¢ roc¢né.
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cisteniautnovac -

¢isténi interiért vozlde;

Obrazek 6 Propagacni banner
Zdroj: FB stranka Ci$téni interiérd vozidel, 2020

Reklamni letak

Firma pro svou propagaci mimo digitalni prostredi pouZziva jeSté letaky
rozmisténé po okolnich provozovnach. Jedna se o tfi provozovny: Phenomenal
Barbershop v Nachodé, BB&C - Bob’s Bar & Coffe v Hronové a Pizzerie Seladon
v Novém Mésté nad Metuji. Letdky byly do obéhu nasazeny na jare 2020. Kvili
nouzovému stavu v$ak byly a jsou prodejny velkou cast tohoto obdobi bohuZel

uzavieny.

Reklamni polep auta

V soucasné dobé se po nachodském okrese, kde se nachazi cileny segment trhu,
pohybuje Sest vozidel, ktera na sobé maji reklamni polep auta. Tento polep je
zaméreny, stejné jako banner, na povédomi o firmé neZ pfimo na sluzby, kterymi se
firma zabyva.

Proto i zde dominuji odkazy na socialni média a webové stranky sluzby, kde se
miiZe potenciondlni zakaznik dozvédét vice informaci. Jeden tento polep vysel

majitele zhruba na 500 K¢, coZ dohromady dava sumu 3 000 K¢ za tento typ reklamy.
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Obrazek 7 Reklamni polep auta
Zdroj: FB stranka Cisténi interiérti vozidel, 2020

10.1.5 Lidé

Tato €ast marketingového mixu sluZeb je rozebrana ze dvou perspektiv. Ze
zaméstnanecké a zakaznické. Kazda tato role ma sva vlastni specifika a vzorce, které

by méla dodrZovat.

Zaméstnanci

JelikoZ firma zatim nema Zadné zaméstnance a sluzby provadi pouze podnikatel,
je charakteristika této role pomérné omezena. Predpoklada se totiZ, Ze podnikatel
bude délat vSechno proto, aby mu jeho podnik prosperoval, na rozdil od
zaméstnance, ktery, pokud se neztotozni s cili firmy, nemusi vzdycky jednat v jeji
prospéch.

Podnikatel je nyni motivovan k tomu, aby v okoli vzrostla informovanost o tom,
jakou sluzbu a vjaké kvalité poskytuje. Samoziejmosti je také zisk, ktery
z vykonavané sluzby ma. Pocita se s tim, Ze zisk se bude v priibéhu ¢asu zvysSovat
a firma zacne vice prosperovat.

Podnikatel nyni vystupuje hlavné prostirednictvim socialnich siti, telefonické
komunikace anebo osobné pri predavani vozidla k vyCiSténi. BEhem vSech téchto
¢innosti by mél plisobit profesionédlné a k zakaznikiim byt mily, vstficny a predevSim

slusny.
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Zakaznici
Kazdé firmé jde o zakazniky, ktefi se vraceji a v idealnim pripadé délaji kladnou

reklamu ve svém blizkém okoli.

Okruh zdkazniki

Z divodu lepsiho cileni vSech marketingovych akci je nutné si uvédomit
a vytycit okruh potencidlnich zakaznik{, které je moZné oslovit. Vytvoreni okruhu
zakaznikil je dobré predevsim pro spravné cileni reklamy jak v redlném svété, tak
ve virtualnim.

Soucasti vétSiny online reklam je pravé zvoleni okruhu zikaznikd, hlavné
z dlivodu, aby se spravnym uZzivatelim zobrazoval spravny obsah, jak jiZ bylo

popsano drive v této praci.

Tabulka 6 Okruh zakaznika

Pozadavky Zakaznik patrici do okruhu
Vék 18-65 let
Misto Nové Mésto nad Metuji
Radius 20 km
Zdliby Auta; vozidla; tuning; luxusni automobily;
driving; Znacky aut jako: BMW, Audi,
Skoda, VW, ...

Zdroj: Vlastn{ tvorba a informace z FB stranky Citéni interiért vozidel, 2021

JelikoZ v tuto chvili firma nabizi sviij produkt jako sluzbu dvou typ, a to mokré
a suché cisténi, neni zde uplné vhodné délat segmentaci zakazniki tak, aby $li zaradit
do urcitého segmentu podle preference daného typu sluzby. Podle podnikatele vice
zakaznikli poptava mokré Cisténi interiéru, protoZe na jeji vykonani nemaji doma
prostredky.

Proto byl pro tento konkrétni pripad vytvoren pouze cileny okruh potencialnich
zakaznik, ktefi spliiuji poZadavky na cileni reklamy tak, jak je vidét v Tabulce 6.
Vékovy interval je zvolen s prihlédnutim na fakt, Ze takovouto sluzbu obvykle
poptava osoba, ktera miiZe vlastnit auto. Dle ¢eského zakona auto miZe ridit pouze

osoba star$i 18 let (vyjma specialné upravenych vozidel vhodnych pro ridice od
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15 let - coZ je stdle pomérné maly okruh potencidlnich zadkaznikli). Horni hranice
intervalu je zvolena s prihlédnutim na schopnosti vyuzivani Internetu ve vyS$Sim
vékuy, a stejné tak i schopnost a moZznost ridit motorové vozidlo.

Misto urceni je dané sidlem firmy v Novém Mésté nad Metuji, kde jsou
i provozovany avizované sluzby. Radius je cilen na prilehlé okoli a akceptovatelnou
dojezdovou vzdalenost. VSechny tyto pozadavky zna¢né sniZuji potencionalni okruh
zakaznikd, ale diky nim je vétsi pravdépodobnost, Ze budou osloveni relevantni lidé.

Mezi zajmy, které by mél potencialni zakaznik mit, patii predevSim auta anebo

v e

jind motorovd vozidla. Pokud se osoba zajima o luxusni auta, je vétsi predpoklad, Ze
své vozidlo bude chtit udrzovat pékné a v Cistoté, to samé se da rict o tuningu. Ten
naznacuje vaSen pro auta, a kde je takovato vasen o exteriér, bude jisté pozadovan
Cisty interiér. Zajmy o konkrétni znaCku auta mohou cileny okruh nepatrné zvysit.

Opétje zde predpoklad, Ze osoby s takovymto zajmem vlastni vozidlo.

10.1.6 Materialni piredpoklady

Aby mohly byt provadény uvedené sluzby kvalitné, je nutné mit i kvalitni
materialni predpoklady. Ty se v tomto sméru déli predevSim na tfi: zdzemi pro prdci,
ndstroje pro prdci a cistici prostredky.

Cisténi je provozovano ve vlastnich prostorech, a to konkrétné v garaZi v ulici
DruZzstevni v Novém Mésté nad Metuji. Tento prostor ma celkovou vyméru 37 m?2
(Katastralni mapy, 2021). V tuto chvili je to dostacujici prostor pro uskladnéni
potirebného vybaveni a aplikaci sluzby na jednom vozidle, to znamena, Ze v sou¢asné
dobé miiZe byt ¢isténo vZdy pouze jedno vozidlo.

Jako ndstroj pro praci firma disponuje dvéma vysavadi, a to KARCHER PUZZI
8/1c slouZici predevsim na tepovani sedatek a MOKRO-SUCHY VYSAVAC NT 30/1 AP,
ktery je primarné pro suché ciSténi, plus zvlada vysavat prebytetnou vodu
z Calounéni.

Pro spravné a kvalitni provadéni sluZeb je zapotiebi vlastnit i Cistici prostiedky.
Tato firma pouZziva autokosmetiku Auto Finess a MAFRA, které maji rtizné druhy
piripravkli na dil¢i kroky procesu cisténi interiéru vozidla (napfiklad Cdistic
a odmastovac, ochrana kiiZe, cisti¢ kliZe, interiérovy detailer a dalsi). Firma nynf{

disponuje zhruba 30 kusy rtiznych Cisticich prostredkii primarné od téchto znacek.
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10.2 Internetova prezentace a marketing firmy

V této podkapitole bude analyzovan soucasny stav internetového marketingu
firmy se zamérenim na webové stranky a profily na socialnich sitich. Dtiraz bude
kladen predevSsim na strukturu a soucasny obsah téchto platforem, ale i na

vykonnost a ispésnost stranek.

10.2.1 Webové stranky

Jednim z komunikac¢nich kanalli, na kterém zakaznici mohou ziskat informace
o poskytovani sluzeb firmy, jsou webové stranky. Ty jsou snadno dohledatelné
pomoci zadani klicovych slov skrze vyhledavac Google. Zde se firma zobrazi na prvni
pricce. Obdobny uspéch maji i vyhledavace Bing a Yahoo, kde je firma dohledana na
druhé pozici. Problém je v tuto chvili s tuzemskym vyhledavacem Seznam, ktery
zatim nezobrazuje Zadné vysledky, to miiZe byt zptisobeno absenci firemniho profilu
na portalu Firmy.cz.

Nahled na webové stranky (cisteniautnovac.cz) je mozny pres QR kdd 1, ktery je
uveden drive vtéto praci. Na Obrdzku 5 je také mozZné vidét, Ze strankam se
zobrazuje v Google vyhledavaci bo¢ni panel s obecnymi informacemi. To napovida,
Ze pri tvorbé stranek byly pouzity prvky SEO a strukturovana data (predevSim diky
pouzité Sabloné Wordpressu, ktera ma tyto prvKky jiZ implementovany) a je nastaven
Google Business ucet.

Vzhled webu je ladény do oranZové barvy a je zvolen jednoduchy design
skladajici se z pomérné struéného &lenéni webu, které obsahuje t¥i poloZky: Uvod,
Cenik a Galerie. Na tivodni strance se nachazi dlaZdice se zakladnimi typy produktd,
které je mozné rozkliknout a zjistit tak detailni popis konkrétni sluzby, jeji cenu
a obecné informace ¢cili to, co ¢lovéka nejvice zajima. Tato stranka ma nejlepsi
responzivni zobrazeni.

Dal8i polozkou menu a soucasné informativni dlazdici v uvodu je Cenik. Zde jsou
jednoduchym zptisobem, pomoci tabulky, zobrazeny orienta¢ni ceny provadénych
sluZzeb tak, jak je moZné je vidét v této praci v Tabulce 4. Zde neni responzivita
idealni. Cenikova tabulka se rozpadne na tii oddélené dlazdice, ve kterych nemusi

byt na prvni pohled snadné se zorientovat.
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Posledni polozka menu je Galerie, kde jsou zobrazovany snimKy jizZ provedenych
sluZeb. Galerie se logicky déli podle konkrétniho vozu, ktery byl ¢iStén, a to na dalsi
casti - pred a po. Responzivni zobrazeni zde viceméné funguje spravné, fotografie

jsou nacitany a zobrazeny ve spravném formatu.

Analyza odezvy webovych stranek

Na zakladé ziskanych metrik zmérenych sluzbou Google PageSpeed Insights je
vidét pomérné nizké skére pro mobilni zobrazeni webovych stranek. Toto skore je

vypocitavano z jednotlivych metrik zobrazenych na Obrdzku 8.

Value Metric Score  Weighting
A FCP (First Contentful Paint) — eo— =D
4 094 ms 48
A S| (Speed Index) ——— = cLs cop
9010 ms 15
TBT .
A LCP (Largest Contentful Paint) ee——— ] -
11 490 ms 0 42
A TTI (Time to Interactive) — -l
10 090 ms 26 TTI oy
LCP
® TBT (Total Blocking Time) =D [ —
224 ms 95
® CLS (Cumulative Layout Shift) @ =D
0,00 100

Obrazek 8 Lighthouse Scoring kalkulator - mobilni zobrazeni webu
Zdroj: Google PageSpeed Insights, 2021

Je moZné siv§imnou, Ze nejhiife dopadly metriky Sl a LCP. Pravé vysledky téchto
dvou metrik maji za nasledek, Ze se stranka nacita pomaleji, neZ by méla.

Sluzba Google PageSpeed Insights po analyze doporucuje tipy, kterymi je moZzné
si skére navysit. Dle analyzy aZ 4.15 s zabere nacitani .css a .js odkaz, kterych je ve
zdrojovém kodu velké mnoZstvi. Tento ¢as by mohlo snizit poskytovani kritickych
souboril pfimo v kéddu a nacitani nekritickych souborti odloZit na pozdéji. SluZba
poskytuje ukazku jednotlivych souborii a doby jejich nacitani tak, Ze je moZné vidét,
kterym smérem je nutné se pro piipadné zlepSeni vydat.

Dale dobu nacitani obsahu prodluzuji o 1.05 s nepouZivané styly CSS.
Odstranénim téchto stylli je moZné sniZit mnoZstvi nepotirebnych dat, a zlepSit tak
sitovou aktivitu. TotéZ plati i o nepouzivanych JavaScriptech, které prodluzuji

nacteni stranky o0 0.3 s.
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Dal8i doporuceni patii pro obrazky, potazmo fotogalerii, a to vyuZziti vhodnych
velikosti obrazki s efektivnim kédovanim, jako je JPEG 2000 a dals$i. Pfi nacitani
textu by méla byt nastavena CSS funkce font-display, ktera zajisti zobrazeni textu
pred tim, neZ bude nacten specificky font.

V Tabulce 7 je zobrazena legenda jednotlivych posuzovanych metrik:

Tabulka 7 Legenda metrik Lighthouse

Zkratka Nazev Vyznam
FCP First Contentful Tato metrika (prvni vykresleni obsahu)
Paint udava okamzik vykresleni prvniho

textu nebo obrazku.

SI Speed Index Tato metrika ukazuje, jak rychle se
viditelné vyplni obsah stranky.

LCP Largest Contentful | Metrika (vykresleni nejvétsiho obsahu)
Paint udava ¢as, za ktery byl vykreslen

nejvetsi text ¢i obrazek.

TTI Time to Neboli doba interaktivy udava, jako
Interactive dlouho trvj, neZ stranka za¢ne byt plné
interaktivni.
TBT Total Blocking Soucet vSech dob uvedenych
Time v milisekundach mezi FPCa TT], u

kterych délka ulohy prekrocila 50ms.

CLS Cumulative Layout | Tato metrika (kumulativni zména

Shift rozvrzeni) méri presuny viditelnych

prvkil v zobrazované oblasti

Zdroj: Vlastni zpracovani s Google PageSpeed Insights, 2021

Na Obrdzku 9 je zobrazen celkovy index vSech metrik na hodnoté 69 bodi pro
nacteni webové stranky na desktopu, coZ je znatelné lepsi vysledek neZ pti mobilni
verzi zobrazeni, ackoli na idedln{ stuperi, ktery se pohybuje v rozmezi 90-100 bodt
je zde stile pomérné velka rezerva (21 bodi).

Je moZné si vS§imnou, Ze metriky SI a LCP zde nejsou tak kritické jako u mobilni
verze, nejspi$ diky tomu je celkovy index znatelné leps$i. Doporuceni na vylepSeni

jsou potom vesmés stejna, akorat obsahuji niz8i hodnoty nacitani v sekundach.
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Value Metric Score  Weighting

= FCP (First Contentful Paint) o=@ L 15%
12562 ms 72
A Sl (Speed Index) o— -l 15% CLS | e FCP
2580 ms w0 =~
TBT
A LCP (Largest Contentful Paint) ee—g) - 25% \ <1
2916 ms % 69
= TTI (Time to Interactive) el L 15%
2694 ms o TT&
LCP
® TBT (Total Blocking Time) ® —— 25%
4 ms 100
® CLS (Cumulative Layout Shift) @ L J 5%
0,00 100

Obrazek 9 Lighthouse Scoring kalkulator - desktop
Zdroj: Google PageSpeed Insights, 2021

z

Na datech z Obrdzku 10 je moZné vidét celkovou velikost webovych stranek
a jejich slozeni z jednotlivych komponent, které, ackoli zde bylo vyuzito jiné méfici
sluzby, odpovidaji doporucenim Google PageSpeed Insights. Na webu je pomérné
malo obrazkd, které zabiraji neumérné velké mnoZstvi mista, stejné jako JS soubory,

fonty a CSS soubory.

Total Page Size - 1.39MB

IMG JS Font CSS
624KB 329KB 311KB 122KB
Total Page Requests - 57

JS CSs IMG Font
35.1% 35.1% 12.3% 12.3%

Bum™vie s Bcess lve B viceo [ Font [ Other

Obrazek 10 Detail stranky

Zdroj: GTmetrix, 2021

Bohuzel, ackoli ma firma dle zdrojového kédu svého webu implementovanou
sluzbu Google Analytics (GA), zjistilo se, Ze tato sluzba nikdy nebyla spuS$téna
a nastavena pro spravnou funkci a sbér dat, tudiZ tato data jsou momentalné

nedostupna. Problematika bude zminéna dale v této praci u navrhu na zlepS$eni.
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10.2.2 Socialni sité

Vtéto podkapitole bude analyzovan soucasny stav socialnich siti, resp.
firemnich profild na nich. Tyto profily si momentdlné spravuje piimo sam

podnikatel a obsah se sklada predevsim z fotografii provedenych praci.

Facebook

Tento profil byl vytvofen 8. 1. 2020. Na FB stranku Ci§ténf interiérii vozidel je
moZzné se dostat pomoci QR kddu 2, ktery je uveden drive v této pracl. Je zde
pridruZeny IG profil, opétvSe pod spravou majitele firmy. FB je zaméreny predevSim
na sdileni fotografii provedenych praci, aktualnich informaci ¢i sdileni novinek. Ma
za cil bliZ8i kontakt s potencidlnimi zdkazniky a utvareni si vztahi s nimi.

Diky fotografiim provadénych praci maji fanouSci stranky lepsi prehled o tom,
jak sluzba probiha a v jaké kvalité je poskytovana. FB stranka ma jako profilovy
obrazek nastavené vlastni logo, které pouziva i na svych webovych strankach. Jako
uvodni obrazek je zde nastaveny formatové dobre zvoleny poutac, ktery simuluje
vizitku a nabada navstévniky primo k akci — Chcete Cisty interiér? - s priloZenym
telefonickym kontaktem. Stranka ma spravné vyplnéné i obecné informace, kde se
nachazi strucny popis poskytovanych sluzeb, lokalita firmy, telefonni a e-mailovy
kontakt a odkaz na web. K inoru 2021 ma stranka pocet fanouskt 116.

Od existence této stranky si pifimo pomoci utilit FB podnikatel vytvari placenou
reklamu. V tuto chvili predevsim proto, aby informoval okoli o tom, Ze firma existuje
a jaké nabizi sluzby. Béhem roku existence byla vydana pouze jedna reklama, ktera
upozornovala na marketingovou akci. Toto a dalSi statistické informace budou

rozebrany dale v této praci.
a) Skladba fanousku FB

V Grafu 1 je vidét skladba lidi, ktefi alespoii jednou vidéli obsah analyzované FB
stranky. Z grafu je patrné, Ze CastéjSimi navStévniky stranek jsou muzi, a to
v nadpolovi¢ni vét$iné 68 %. Zeny si stoji 0 n&co hiife, a to na 32 %. Nejéastéjsi vék

uZzivatell je mezi 25-34 lety.
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Zeny

32% 9%

Vasi fanousci - 3% 0.862 0.862

Moz 0% I
o 304 £
B 68% 12% 10°
Vasi fanousci

Graf 1 Analyza fanouskii FB stranky
Zdroj: FB stranka admin konzole Ci$téni interiérd vozidel, 2021

Podrobnéjsi demografické udaje jsou v nasledujicich tabulkdch 8 a 9. 7 idajt
v Tabulce 8 je moZné vycist, Ze témér 100% vétSina fanouski této stranky pochazi
z Ceské republiky, dale je zde zastoupen jeden fanousek z prilehlého Polska a jeden
fanous$ek ze Spojeného kralovstvi (UK).

Z informaci v Tabulce 8 je mozné dale usoudit, Ze matefsky jazyk vétSiny
fanouskl je Cesky, coZz primo koresponduje se zemi plvodu fanouski. Tato
informace je relevantni zejména pro tvoieni obsahu. Nyni je o¢ividné, Ze obsah miiZe
byt nahravan pouze v ¢eském jazyce. U stranek svétSim mnoZstvim anglicky

mluvicich fanouski by bylo vhodné tvorit jak ¢eské, tak anglické prispévky.

Tabulka 8 Zemé ptivodu a rodny jazyk fanouskii FB stranky

Jazyk Fanousci Zemé Fanousci
Cestina 111 Ceskd republika 114
Anglictina (USA) 2 Polsko 1
Rustina 1 Spojené krdlovstvi 1
Anglictina (UK) 1
Polstina 1

Zdroj: Vlastni zpracovani s FB strankou Ci$tén{ interiérii vozidel, 2021

Dle udajti z Tabulky 9 je patrny radius fanouski stranky podle mésta jejich
bydlisté, které maji nastavené na svych profilech. V tabulce jsou uvedena jednotliva
mésta v okoli priblizné 30 km od Nového Mésta nad Metuji, coZ spada do jiz drive

vytycené Oblasti zdkaznikii, predevsim z hlediska dojezdové vzdalenosti. DalSich 19
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fanouskdl této stranky neni v tabulce uvedeno, protoZe se jedna o osoby z rliznych

mést v malém zastoupeni.

Tabulka 9 Mésto ptivodu fanouski FB stranky

Mésto FanouSci Mésto Fanousci
Ndchod 37 Hronov 4
Nové Mésto nad Metuji 19 Ceskd Skalice 3
Praha 9 Provodov 3
Cerveny Kostelec 8 Jaromér 2
Hradec Krdlové 6 Police nad Metuji 2

Zdroj: Vlastni zpracovani s FB strankou Ci$tén{ interiérii vozidel, 2021

Z téchto tabulek je tedy mozZné usuzovat predevSim to, Ze v tuto chvili ma
stranka témeér 100% relevantni fanouskovskou zakladu, kde vsSichni tito fanousci

mohou byt potencialnimi zakazniky firmy.
b) ,To se milibi“ tendence

Celkovy pocet To se mi libi stranky

31

Graf 2 ,To se mi libi“ tendence
Zdroj: FB stranka admin konzole Ci$téni interiéri vozidel, 2021

Na Grafu 2 je mozné vidét tendenci danych ,,To se mi libi“ neboli tvoreni
fanouskovské zakladny stranky na pocet 116, ktery nyni ma (k inoru 2021). Z grafu
je moZné vycist, Ze nejvétsi bod zlomu nastal 12. 2. 2020, kdy méla stranka béhem
5 dni nariist fanouskl o 25 osob. Tento vzestup byl nejspise organicky, jelikoZ prvni

placena reklama stranky byla uvedena az o mésic pozdéji 24. 3. 2020.
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Dal8i dobry ukazatel, co se fanouskovské zakladny tycCe, jen ten, Ze stranka
fanousky neztraci. Tento efekt mliZe byt nasledovan predevsim tim, Ze stranka

neobtéZuje fanousky svym obsahem.
c) Zobrazeni stranky

Dle nashromazdénych dat v Grafu 3 je patrné, Ze fanousci si nejvice zobrazuji
domovskou stranku. Na ni se vétSinou nachazi v§echny potfebné zdroje informaci,
jako jsou stru¢né informace o provadénych sluzbach, kontakt, odkaz na web
a predevSim prispévky, které nahrava primo podnikatel.

Dalsi Domovska stranka Prispévky Fotky

42

28
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led 2020 uno 2020 dub 2020 kvé 2020 tvc 2020 srp 2020 fij 2020 lis 2020 led 2021 uno 2021

Graf 3 Celkova zobrazeni stranky
Zdroj: FB stranka admin konzole Ci$téni interiérd vozidel, 2021

O ostatni aspekty stranky, jakou jsou napriklad ucelenéjsi informace, fotogalerie
anebo hodnoceni, v tuto chvili neni a nebyl zajem. Nejvétsi vykyv v zobrazenych
prispévcich je mozné vidét v Cervenci 2020. Od té doby si zobrazeni domovské
stranky nechava pomérné podobnou tendenci, sestavajici z propadli a narlsti
v pomérné pravidelnych cyklech.

Tento udaj je relevantni predevsim proto, aby podnikatel védél, kterym smérem
ma zamérit svou pozornost pri tvoreni obsahu. Zatim to vypad3, Ze neni dilezité
tvoritalba anebo Ipétnarecenzich. VSe potfebné by se tak mélo nachazet na timeline

v kanalu vybranych prispévki.
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d) PrispévKky a jejich metriky

Spojnicové krivky v Grafu 4 zobrazuji dvé metriky u sledovanych fotografickych
piispévkill analyzované stranky, zveiejnénych od ledna roku 2020 do unora 2021,
kde nejsou brany v potaz odlehlé prvky, které by udélaly hodnoty v grafu necitelné
(odlehlé prvky jsou zaneseny v Gafu 5). Z grafu jsou patrné avizované metriky:
Dosah a Zajem. Tyto metriky byly sledovany u kaZdého fotografického prispévku
zvefejnéného za dané obdobi. Dle osy X u obou grafii je moZné si vSminout, Ze
nékteré mésice nebyla stranka, co se tyce piispévkd, viibec aktivni. Jedna se o mésice

unor a brezen 2020, dale kvétén a ¢erven 2020.
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Graf 4 Metriky prispévki - bez odlehlych prvka
Zdroj: Vlastni zpracovani s Bussines manager Ci$ténf interiérii vozidel, 2021

Metrika Dosah eviduje celkovy pocet lidi, ktefi prispévek vidéli alespon jednou.
Tato metrika je ociSténa od vicenasobného zobrazeni jednim uZivaatelem. Do
statisiky se tento uZivatel zpocita pouze jednou (Facebook for Business, 2021).
Samotny Facebook Business Suite uvadi, Ze se jedna o odhadovanou metriku. Zdjem
o prispévek znamena pocet rekaci, komentaird, sdileni a rozkliknuti daného
prispévkd.

Graf 5 jiz obsahuje i odlehlé metriky. Ty se tykaji prispévkil zverejnénych
vlednu 2020 a vprosinci 2020. Vobou pripadech se jedna o specificky typ
prispévku. Vykyv vlednu se tykd prvnich fotografii, které zobrazovaly priibéh
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provadénych praci. Konkrétné byl prispévek zverejnén 12. 1. 2020 a jeho dosah byl
organicky, a to predevsim diky sdileni. Tento prispévek byl presdilen celkem 3x, a i
u presdileného prispévku vznikaly reakce jako jsou komentare a lajky, a to v poctu

6 reakci a celkem 247x bylo kliknuto na prispévek tak, aby se zvétsil.
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Graf 5 Metriky prispévki - vSechna data
Zdroj: Vlastni zpracovani s Bussines manager Cisténi interiérti vozidel, 2021

Druhy vykyv na tomto grafu je moZné pozorovat v prosinci 2020. V tomto
obdobi se jedna o opravdu masivni vykyv, ktery byl zplisobeny placenou propagaci
na FB. Jednalo se o vano¢ni darkové vouchery, které byly na trh uvedeny
10. 12. 2020. Z celkovych 4 775 oslovenych uzivatelii bylo 559 osloveno organicky
a 4 332 pravé placenou propagaci. Prispévek byl 3x presdilen a dockal se 123
kliknuti (vice informaci je v podkapitole zabyvajici se reklamou).

Diky platformé Facebook Business Suite je moZné zobrazit podrobné statistiky
jednotlivych prispévki, at uz se jedna o fotografie, text, videa a dalsi.

V Grafu 6, na Casové ose, je zobrazena primérna kiivka aktivnich uZivateld
béhem 7 dni v tydnu. Je zde vyznacen bod, kdy je béhem dne priimérné nejvic
aktivnich uZivatell. Jedna se o 11 hodin dopoledne, kdy byva priimérné aktivnich 65
fanouskd, cozZ je vice neZ polovina. Tento tidaj je podstatny piedevSim proto, aby
podnikatel védél, kdy je idealni ¢as zverejiiovat nové prispévky tak, aby je v redlném

¢ase vidélo co nejvice fanouskd.
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Graf 6 Aktivni cas fanouski
Zdroj: FB stranka admin konzole Ci$téni interiéri vozidel, 2021

Dle informaci v Tabulce 10 je patrné, Ze pocty aktivnich fanouskli se béhem dnti

v tydnu moc nelisi. Primérné jich je potom aktivnich nejvice v patek.

Tabulka 10 Aktivni fanou$ci béhem tydne

Den Pocet aktivnich

v tydnu fanouska
Pondéli 108
Utery 107
Streda 109
Ctvrtek 109
Pdtek 110
Sobota 109
Nedéle 108

Zdroj: Vlastni zpracovani s FB strankou Ci$tén{ interiéri vozidel, 2021
e) Dosah

Oznaceni Dosah v podstaté znamena pocet lidi, ktefi alespon jednou vidéli
néjaky z prispévkl. Tato problematika jiZ byla nastinéna v predchozim bodé této
prace, kde byl analyzovan predevsim organicky dosah prispévki, ktery se
pohyboval priimérné na hodnoté 125 lidi.

Dle dat z Grafu 7 je moZné usuzovat, Ze dosah jednoznatné zvySuji placené
propagace stranky. Ty z priméru 125 lidi zvySuji metriky, které v maximu dosahuji

3 402 lidi, kteri vidéli prispévek anebo zminku o dané FB strance. Tyto idaje mohou
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byt do budoucna relevantni predevSim proto, Ze data jednoznac¢né ukazuji potencial

placené reklamy. Je proto moZné pracovat na efektivnéjSim typu reklam.

Organicky Placeny

3 402

Graf 7 Placeny dosah prispévkia
Zdroj: FB stranka admin konzole Cisténi interiérti vozidel, 2021

Instagram

Instagramova stranka ma momentalné 99 sledujicich (unor 2021). UZivatelé ji
mohou najit pod nazvem @cisteniautnovac. V této praci potom drive jako QR kdd 3.
Podnikatel zde zvolil chytre jako profilovy obrazek opétlogo firmy, které se shoduje
i s uCtem na FB a s webovymi strankami.

Bohuzel Facebook Business Suite ma v tuto chvili pro IG pomérné malou
analytickou podporu, a ani v prehledech stranky pfimo na FB nejsou témér Zadna
data pro analyzu toho, jak si IG profil firmy stoji. Do této chvile bylo na firemnim IG
firmy zvetrejnéno celkem 32 prispévki. IG byl zaloZen soucasné jako FB stranka cili
8. 1. 2020 a vétsSina prispévkd, které jsou zverejnény na FB strance, jsou stejnym
zplisobem presdileny na firemnim IG profilu. Tento trend zacal zhruba v dubnu
2020. Do té doby byly prispévky pridavany na kazdou platformu zv1ast.

Kontent IG stranky neni nijak pfizpiisoben jejim potfebdam, neni zde kladen
dliraz na hezky graficky vyhliZejici kontent, ktery by ladil. V posledni dobé jsou
nahravany tzv. Instagram stories, které jsou nasledné presdileny do stories na FB.

Tyto pribéhy si zobrazi v priméru 21 fanouski. Za poslednich 28 dni bylo

zvefejnéno celkem 9 pribéhii - jedna se o jednotlivé fotografie. Stories a fotografie
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jsou zvefejiovany vzdy se svolenim majitele vozu a nejsou zde vidét poznavaci
prvky jako napftiklad SPZ vozidla. Zpravidla jsou stories zverejiiovany tak, Ze se
nejprve nahraji fotografie stavu auta pred c¢iSténim, poté probiha samotné CiSténi

a nasledné jsou opét nahrany fotografie vycisténého vozidla.

Prispévky a jejich metriky

Z datv Grafu 8 je moZné vidét, jako u predchozich grafti 4 a 5, odhadovany dosah
a osloveni jednotlivych lidi a zajem o prispévek zverejnény na IG profilu firmy.
Stejné jako u metrik FB prispévkii znamena modra linie oslovené lidi, ktefi vidéli
prispévek alesporn jednou. Priimérny organicky dosah prispévkil na IG je 127, coZ je
pomérné srovnatelné s dosahem FB prispévkd.
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Graf 8 Metriky prispévki na IG
Zdroj: Vlastni zpracovani s Bussines manager Cisténi interiérti vozidel, 2021

Zajem o prispévky na IG je ponékud niZs$i. Primér aktivit u prispévku se
pohybuje v priiméru 4 reakci. U FB to bylo prlimérné 9. MiiZe to byt zpilisobeno
niZsim poctem fanouskit anebo je také mozné, Ze uZivatele IG tolik nezajima sdileny
obsah. Tento zajem se sklada piedevsim z akci To se mi libf, av§ak u dvou prispévki
doslo k uloZeni obsahu a u Cty¥ prispévki doslo k prokliku na odkaz webu stranky,
ktery je uloZeny v BIU (BIO - zkratka pro biografii - uZivatel si zde na sviij profil

miiZe umistit drobné informace (Quora.com, 2021)) profilu.
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10.2.3 Firemni ucet Google

Firma ma vytvoreny Google Business (GB) ucet, ktery se zabyva nastavenim
firemnich adajl pro vyuziti bo¢niho panelu vyhledavace Google, coZ umoZiuje lepsi
vysledky pfi vyhledavani ve vyhledavaci a v mapach Google. Firma si mliZe nastavit
kontakt, web, fotogalerii, oteviraci dobu, ... Nejedna se pouze o nastaveni profily,
ktery pomiiZe firmu vice propagovat. Jsou zde umistény i drobné statistiky tykajici
se dat o vyhledavani firmy pomoci Google vyhledavace anebo nastaveni reklam
pomoci Google Ads.

GB nabizi analyzy délené do tii obdobi: ¢tvrtleti, mésic a tyden. Pro ucely této
analyzy bylo zvoleno ctvrtleti, jelikoZ firma jeSté nedosahuje takové popularity
a dlouhodobéjsi data prozradi v tuto chvili vic informaci. Prvni statisticky udaj se
tykd toho, jak zdakaznici firmu vyhledavaji. Béhem posledniho Ctvrtleti firmu
vyhledalo 3 240 lidi, z nichZ 1 851 (tj. 57.1 %) hledalo firmu pfimo - zadani adresy
nebo nazvu firmy; 1 352 lidi (tj. 41.7 %) naslo firmu necilené - zakaznik vyhledaval
nabizenou sluzbu nastavenou ve firemnim profilu a firma se ve vysledcich zobrazi.
37 lidi (t. 1.1 %) firmu vyhledalo podle znacky - byla hledana konkrétni znacka
nebo znacka vztahujici se k firmé.

Celkovy pocet zobrazeni: 7,64 tis.
B Zapis ve Vyhledavani
988

B Zapis v Mapéch

6,65 tis

Graf 9 Zobrazeni firmy na Googlu
Zdroj: Google Business admin pro Ci$tén{ interiéri vozidel, 2021

V Grafu 9 jsou data shromazd'ujici udaje o tom, pomoci kterych sluZzeb
uZzivatelé Googlu firmu nasli. Celkovy pocet zobrazeni je priblizné 7 640 uZivateli
v poslednim ctvrtleti. Do této sumy se zapocitava jakékoli zobrazeni firmy, i pokud
si stejny uzivatel udaje otevie jak ve vyhledavaci, tak v mapé (Google Business,

2021). Dale je patrné, Ze dotazy jsou vice zobrazovany na mapach. Tam mohou byt
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béhem vyhledavani zahrnuty i vzhledem k okoli zobrazovaného prostredi, které se
na displejich bézné vykresli. Konkrétni zapis ve vyhledavani byl zobrazen 988
uZivatellim a zapis v mapach 6 650 uzivatelim.

Celkovy pocet akci: 34
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Graf 10 Akce uzivateli v prostredi Google
Zdroj: Google Business admin pro CiSténi interiért vozidel, 2021

Z hodnot na Grafu 10 je patrné, Ze nejvice vyuZivanou akci uzivatelii Googlu je
navstéva webu firmy. Pres tlacitko se tam dostali celkem 25x béhem posledniho
¢tvrtleti. Trasa a volani mély primérné nizsi pocet akci uskute¢nénych za toto
obdobi.
hovorii anebo prohliZeni fotek. Tyto udaje zde nebudou rozebirany, jelikoZ
telefonnich hovori probéhlo skrz Google velice malo a neda se z toho zatim nic
usuzovat. Fotografie momentalné nejsou na firemnim profilu uverejnény. Pro tuto

chvili nejsou v8echny sluzby, které GB zdarma nabizi, vyuZzivany na plno.

10.3 Reklama firmy v digitalnim prostfedi

Béhem 13 mésicli bylo propagovano celkem 12 prispévki pomoci placené
reklamy na FB, které v souhrnu majitele staly 4 977 K. V tomto ¢asovém intervalu
bylo vyuZito nékolik druhti reklam. Nejcastéji vsak reklamy, ktera zvysuje dosah,
a tim tedy vétsSi povédomi o firmé. Dale byly jeSté vyuZzity reklamy, které navadély
na web, kliknuti na odkaz, zpravu ¢i zavolani, fungujici na bazi CPC reklamy.

Reklama na FB je v tuto chvili jedina forma placené digitalni propagace, kterou

firma vyuziva.
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Graf 11 Prehledy typi reklam
Zdroj: Vlastni zpracovani s FB stranka Cisténf interiér vozidel, 2021

Na Grafu 11 jsou zpracovana data, ktera zobrazuji typy placenych reklam.
Na ose Y jsou zaneseny hodnoty znazornujici cenu této propagace, na ose X potom
presné dny zahajeni placené propagace. Jak jiZ bylo dfive zminéno, je i z grafu
patrné, Ze nejcastéji byly vyuzivany reklamy zamérené na zvySeni dosahu stranky.
Dale pak reklamy CPC propagujici webové stranky, konkrétni odkaz ¢i propagaci

tlacitka zavolat nebo napsat zpravu. Tyto reklamy zde budou detailnéji rozebrany.

10.3.1 Dosahova reklama

Dosahova reklama pracuje s dosahem stranky a je kalkulovana na bazi predem
zvoleného rozpoctu. Dosahem se rozumi pocet lidi, ktefi vidéli reklamu alespon
jednou. Stejné tomu bylo u metrik zobrazovanych prispévki. V této metrice je
redukovan pocet uZivatell vZdy jen na jedno zobrazeni na jednoho uZivatele, ackoli
mu mohla byt reklama zobrazena vicekrat. Tento typ reklamy maximalizuje pocet
lidi, kteri reklamu uvidi, a také to, jak Casto ji uvidi. Tento typ reklamy se vyuZziva,
kdyZ je zapotiebi zvySit povédomi o znacce (Facebook for Business, 2021).

Dosahové reklamy jsou na Grafu 11 zobrazeny modrou barvou a kazda z téchto
kampani byla cilena tak, aby se zobrazila co nejvice relevantnim uZivateliim
stanovenych podle predem zvoleného okruhu, a zvysil se tak dosah stranky.
Reklamy byly voleny na dobu trvani 11 dni ve ¢tyrech pripadech a na 10 dni také ve

¢tyrech pripadech z celkovych osmi vyskyti. VZdy se jednalo o zobrazeni obecné
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informace a profilové ¢i uvodni fotografie stranky, doplnéné o tlacitko vybizejici
k akci (ptiklad na Obrdzku 11). Toto tlacitko se v pribéhu reklam lisilo ve tfech
variantach na Dalsi informace, ¢tyrikrat zde byla nastavena moZznost Poslat zprdvu
a jednou byla zvolena moznost tlacitka Zobrazit trasu.

Provadime ruéni ¢isténi interiéru

vozidel, calounéni dveri, koberct :

. w v CHCETE CISTY
ve voze i v kufru vsech znacek a INTERIER?
velikosti vozidel. S prihlédnutim =

na usporu Vaseho casu je mozn... -“ B

Poslat zpravu

Obrazek 11 Tradic¢ni vzhled dosahové reklamy
Zdroj: FB stranka admin konzole Ci$téni interiéri vozidel, 2021

Do téchto reklamnich kampani je mozné investovat ur€itou sumu na den, ta je
pak zhruba imérnd tomu, kolika uZivatelim se denné reklama zobrazi. U tohoto
typu reklamy je moZné nastavit denni a dlouhodoby rozpocet. Pro dosahové
reklamy byly podnikatelem vyuzity denni rozpocty. Ty investuji priimérnou ¢astku
do reklamy kazdy den, nejedna se v§ak o pevny limit. Reklama by tak méla ziskavat
konzistentni vysledky po celou dobu jejiho trvani. Finance z pridéleného rozpoctu
se davkuji podle rozpoctu a nabidky, ktera vzdy kooperuje s predem nastavenou
strategii. FB toto nastavuje automaticky podle vySe nabidky v konkrétni aukci, které
se reklama zucastni, a to podle toho, kolik penéz zbyva v rozpoctu a Casu do
dobéhnuti reklamy (Facebook for Business, 2021).

Za dosahové reklamni kampané bylo vydavano na bazi denniho rozpoctu
vétSinou od 25 do 50 K¢ denné, kdy primérny dosah byl od 6 500 uZivatelli u reklam
v fadech do 300 K¢ za kampan, aZ po dosah 10 000 uZzivatelli pti investicich pres
500 K¢ Dohromady bylo do dosahovych reklam podnikatelem investovano
3127 Ke.

Souhrnné statistiky dosahovych reklam

Vtéto casti prace jsou analyzovany primeérné hodnoty ze vSech osmi

dosahovych reklam, které byly do této chvile publikovany.
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Priimérna cena dosahové reklamy se pohybovala v prliméru 390 K¢ za jednu
reklamni kampaii. Denni rozpocet na reklamu se pri téchto hodnotach pohyboval
primérné na 38 K¢ za jeden inzerovany den.

Priimérny pocet oslovenych uZivateld pfi téchto kampanich je dle vysledki
7 877 uzivateld. Reklama priimérné generovala 20 kliknuti na odkaz reklamy,
19 uzivateli si primérné zobrazilo piispévek a reakce jako komentar nebo lajk je
v priméru pouze jedna.

Z Grafu 12 jsou patrné procentudlni priméry pohlavi uZivateld, kterym byly
reklamy zobrazovany. Nejvice byli dosahovou reklamou oslovovani muzi ve vékové
kategorii 25-34 let, téch bylo osloveno celkem 24.6 %. Zen je naopak oslovovano
nejvice z kategorie 18-24 let, kde se hodnota pohybuje na 13.8 % oslovenych.

Celkové je z urceného okruhu reklama zobrazovana uZivatelim od 18 do 44 let.
V priiméru i pomér mezi oslovenymi muzi a Zenami zlistal trendové velice podobny.
Celkovy pocet Zen, které spadaji do urceného okruhu a soucasné byly osloveny

reklamou bylo 34.7 % a muZi se stejnou charakteristikou potom 65.3 %.
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Graf 12 Celkovy okruh uZivateltt dosahové reklamy
Zdroj: Vlastni zpracovani s admin konzoli Cisténi interiért vozidel, 2021

Na Grafu 13 je moZné vidét priimérné pocty zobrazeni na danych platformach.
Nejcastéji se tak reklamy zobrazuji jako IG stories, a to ve 3 230 pripadech. Na druhé

pozici se umistila inzerce na Marketplace v mobilni aplikaci (MA). Reklamy se ¢asto
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objevuji ve vybranych prispévcich v MA. Z toho se da usuzovat predevSim to, Ze

reklamy by mély byt tvoreny pirevazné pro mobilni rozhrani.

|G Stories I 3230
MarektPlace MA I 2007
Vybrané pfispvéky MA I 1341
Kandl IG I 814
Prozkoumat |G I 516
Prispévky PC mH 158
MarktePlace PC 1l 128
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Graf 13 Celkové umisténi dosahovych reklam
Zdroj: Vlastni zpracovani s admin konzoli Ci$tén{ interiéri vozidel, 2021

10.3.2 CPC reklama

Tento typ propagace byl pouzit u zbytku reklam, které firma propagovala.
Na Grafu 11 jsou vykresleny fialovou barvou. Tato reklama pocita kliknuti na odkaz
(CPC). Dle metod FB se zapocitava pouze kliknuti na tlacitko, které ma uzivatele
nékam presmérovat. Neplati se za rozkliknuti obsahu, ani za kliknuti na komentar
anebo lajk. Pfi tomto typu reklamy je moZné vyuZit vice odkazovanych cilii v ramci
titulku reklamy a odkazovaciho tlac¢itka, kam se miiZe nastavit v podstaté cokoliv
(web, poslani zpravy, telefonat, ...). Cena CPC reklamy je udavana celkovou ¢astkou
vydélenou poctem kliknuti na odkaz. Cena prokliku je vyhodnocovana auk¢énim

systémem a urcuje tak uspéSnosta ucinnost reklamy (Facebook for Business, 2021).
a) Propagace prispévku - Vanoc¢ni voucher

Jednalo se o propagaci vanocnich voucheri k provedeni sluzby za libovolnou
cenu. Zamérem nebylo osloveni co nejvétsiho poctu uzivateli vzhledem k vétSimu
dosahu a ziskani povédomi o firmé, ale propagovala se konkrétni fotografie
upozornujici na skutec¢nost, Ze firma pred Vanoci nabizi moZnost zakoupeni

darkového voucheru pro blizké jako darek — marketingovd akce.
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Byla zde tedy, na rozdil od predchozich dosahovych reklam, vyuZita fotografie
vytvorenych vanoc¢nich voucherti, poukazujicich na tip na vanocni darek. UZivatel si
mohl jak prohlédnou poukaz, tak mél moznost vyuzit tlacitka Dalsi informace, které
ho presmérovalo na webové stranky firmy, kde jsou detaily o poskytovanych
sluzbach a jejich priblizny cenik na jednom misté.

Stanoveny rozpocet na tuto odkazovou reklamu byl 500 K¢ s dobou trvani
5 dni. Prispévek byl propagovan tésné pired Vanoci, a to od 10. 12. do 15. 12. 2020
s cilem prodeje voucherl a zvySeni navstévnosti webu. BEhem propagace tohoto
prispévku stranka ziskala 2 nové fanou$ky. Vzhledem k absenci GA neni moZné
porovnat data o nav$tévnosti stranky. Podle informaci od podnikatele byly béhem
této kampané prodany celkem 4 vouchery poskytujici sluZzbu: 2x v hodnoté 1 500 K¢
a 2x v hodnoté 2 000 K¢.

FB analyza generuje vysledek 56x kliknuti na odkaz, kdy cena za kliknuti
vychazi na 8.93 K¢. Celkovy dosah reklamy byl v tomto piipadé 4 519 uZivateli.
Akce provadéné u reklamy jsou jiz vySe zminéné prokliky na web a zajem
o prispévek napriklad rozkliknutim byl uskute¢nén 69x se tremi reakcemi
u prispévku (dva lajky a jedno sdileni).

Na Grafu 14 jsou zobrazeny statistiky okruhu uZivateld, kterym se konkrétni
odkazova reklama zobrazila. Pfi tomto typu reklamy byl vékovy interval obsahlejsi

neZ u dosahového typu reklamy.
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Graf 14 Okruh uzivatelti odkazové reklamy
Zdroj: FB stranka admin konzole Ci$téni interiéri vozidel, 2021

Oslovovani byli pomérné casto uzivatelé od 18 do 64 let. Celkové rozdéleni se
zde pohybuje stejné jako u predchoziho typu reklamy: 38.9 % oslovenych Zen

a 61.1 % muZzt. Vékové kategorie 18-24 a 25-34 let jsou si témérf rovny. V poméru
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s prvni zmifiovanou vékovou kategorii bylo osloveno 8.4 % Zen a 17.9 % muZd,

u druhé pak 8.4 % Zen a 18.6 % muzi, coZ je i celkové maximum.
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Graf 15 Umisténi odkazové reklamy
Zdroj: FB stranka admin konzole CiSténi interiért vozidel, 2021

Dle statistik na Grafu 15 je patrné, Ze nejvice se tato reklama zobrazovala opét
na Marketplace, IG stories a vkandlu vybranych prispévkii na FB. Zména
od dosahovych reklam je zde takova, Ze tento typ reklamy byl propagovan i na

platformé Messenger.
b) Zaslani zpravy

Tento typ propagace byl pouzit pouze jednou. Data o uspésnosti této reklamy
nejsou presné dang, jelikoz FB analyzator nezobrazuje Zadné navazané konverzace
béhem této reklamni kampané. Divodem miiZe byt to, Ze kampati trvala pouze tfi

dny.
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Metrika je mérena na principu toho, kolik lidi navaze s firmou kontakt pomoci
zprav po minimalné sedmi dnech predchozi neaktivity. Je zapocitano, kolikrat byla
zahajena obousmérna konverzace v komunikacnich aplikacich (Messenger,
IG Direct) pres odkaz umistény v reklamé. Do metriky jsou zapocitany jak nové, tak
jiZ v minulosti zahajené konverzace. Zde ale nesmi byt zaslana zprava béhem
poslednich sedmi dni. Pokud to tak je, tento navazany kontakt se do metriky
nezapocitava (Facebook for Business, 2021).

Jak jiz bylo drive zminéno, tato kampan trvala pouze tfi dny a nejsou zde
konkrétni data ke zpracovani. Je to mozna proto, Ze kampan byla moc kratka, anebo
za tu dobu nebyly navazany Zadné nové obousmérné konverzace. Tato reklama méla
nastaveny rozpocet na 500 K¢ a jeji dosah je podle analyzatoru 4 995 uZivateld.
Polet zahajenych konverzaci a cena za zahajenou konverzaci v tuto chvili neni
Znama.

Béhem této tridenni kampané prisly do Messengeru celkem Ctyfi zpravy od
riznych uZivatel. Ani jedna z nich se neproménila v obousmérnou konverzaci,
ktera by predala néjakou informa¢ni hodnotu, anebo bylo domluveno provedeni
sluzby.

32.8% Zeny 67.2% Muzi

30%

20%

- I I I I I
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’ 18 24 25 34 35-44 45-54 55-64 65+

Graf 16 Okruh uzivatelt reklamy propagujici zpravy
Zdroj: FB stranka admin konzole Ci$téni interiéri vozidel, 2021

Z Grafu 16 je patrné, Ze tendence poméru oslovovanych uZivatelli v uréeném
okruhu je stejna: celkové 32.8 % oslovenych Zen a 67.2 % muZl. Nejvice
oslovovanou vékovou kategorii byla pro tuto propagaci kategorie 25-34 let
s 5.9 % oslovenymi Zenami a 21.4 % oslovenymi muzi. Oproti trendu piedchozich
analyzovanych reklam zde byl vétSi dosah u vékové kategorie 45-54 let nez

u kategorie 18-24 let.
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Podle Grafu 17 reklama béZela prevazné v mobilni aplikaci v kanalu vybranych
prispévki, tudiZ byla cilena piredevsim na kontaktovani pres platformu Messenger.

Oproti ostatnim reklamam nebyla s vét§im dosahem publikovana na jinych mistech.

Kanal vybranych pfispévki v mobilni aplikaci
Instagram Stories

s

Marketplace Mobile

Iaa

Oddil Prozkoumat na Instagramu
|21

Vybrané prispévky na pocitaci
|13

Kanal Instagramu
3

Facebook Stories
1

Graf 17 Umisténi reklamy propagujici zpravy
Zdroj: FB stranka admin konzole Ci$téni interiéri vozidel, 2021

c) Reklama odkazujici na web

Tato reklama byla propagovana v zari 2020 a trvala 7 dni s maximalnim dennim
rozpoCtem 50 K¢ Béhem této doby mélo reklamni sdéleni dosah 1 634 uZivateli
a na odkaz kliklo 60 z nich. Cena za kliknuti byla vypocitdna na 5.83 K¢. Zajem
o prispévek projevilo 66 uZivateli a nasledné na néj reagovali dva uZivatelé.
Prispévek byl sdilen jednou.

Trend okruhu uZivateld, kterym se reklama zobrazuje, je zachycen na Grafu 18.
Tento trend se lehce liSi od predchozich, a to predevsim kviili poctu oslovenych
uZzivatell ve starsich vékovych kategoriich, od 55 let vys. U vétSiny reklam tento
trend spiSe klesal. MliZe to byt zplisobeno tim, Ze se reklama vice zobrazovala na
desktopové verzi (podle Grafu 19), kterou mohou primarné vyuZivat pravé starsi
roc¢niky. Celkové rozloZeni je vSak stejné, a to zhruba 40/60 % u Zen a muzii. Maxima

opét dosahuje vékova kategorie 25-34 let.
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Graf 18 Okruh uZivateli reklamy odkazujici na web
Zdroj: FB stranka admin konzole Ci$téni interiérd vozidel, 2021

Z Grafu 19 je patrné, Ze reklama byla zverejnéna na vice platformach, neZ tomu
bylo u vétSiny predchozich popisovanych reklam.

Kanal vybranych prispévka v mobilni aplikaci

Pravy sloupec v poditaci
248

Vybrané prispévky na poéitaci

Instreamové video pro mobily

Kanal vybranych pfispévkia na mobilnim webu

-107

Kanal navrhovanych videi v mobilu
s

Kanal Instagramu

| EE

Instagram Stories

| E&

Doruéené zpravy v Messengeru

lzs

Graf 19 Umisténi reklamy propagujici web
Zdroj: FB stranka admin konzole CiSténi interiért vozidel, 2021

Nejvice se zobrazovala opét v kandle vybranych prispévkli na FB pomoci

mobilni aplikace. Nové byla tato reklama umisténa v pravém sloupci reklam
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zobrazovanych na desktopové verzi. Celkové zobrazeni této reklamy na desktopu

bylo ¢astéjsi nez u predchozich reklam.
a) Tlacitko zavolat

Reklama probihala 10 dni a jeji rozpocet byl 500 K¢ s pribliZnym dennim
rozpoctem 50 K¢. Béhem této doby bylo osloveno 4 632 uzivatelti a kliknuti na odkaz
bylo provedeno celkem 69x scenou za kliknuti na odkaz 7.25 K¢ Podle dat
z FB analyzatoru byl zajem o prispévek u 74 uZivatelli s celkem 4 reakcemi na
prispévek a jednim sdilenim. BEhem doby trvani této reklamy stranka ziskala dva
nové fanousky.

Z Grafu 20 je patrné, Ze tento typ reklamy se primarné zobrazuje v kanalu
vybranych prispévki FB v mobilni aplikaci, sekundarnimi platformami jsou poté
Marketplace a IG. Trend zobrazovani reklamy okruhu uZivateli je i pro tento ptipad

reklamy stejny jako u ostatnich typ, proto zde jiZ neni detailnéji rozebiran.

Kanal vybranych prispévki v mobilni aplikaci

Marketplace Mobile

.259

Kanal Instagramu
| 26

Graf 20 Umisténi reklamy propagujici zavolani
Zdroj: FB stranka admin konzole Cisténi interiért vozidel, 2021

10.4Komunikaéni mix firmy

Jak jiZ bylo nadneseno v podkapitole 5.2 Marketingovd komunikace na Internetu,
je dllezité utridit marketingova sdéleni tak, aby se shodovala s cili firmy, a vyuZivala
tak vhodnych komunikac¢nich kandlt. U internetového marketingu odpada osobni
prodej. Na ten miiZe dojit pouze pfi osobnim setkani pred provedenim sluzby.

Dle vysledkl vysSe provedenych analyz tykajicich se internetové prezentace
firmy v podobé webu, socialnich siti, business profilu a uverejiiovanych reklam je
moZné odvodit smér a potirebu, kterymi se nyni firma ubira. Pfedev$im proto, Ze se
jedna o novou firmu, byla veSkera sdéleni smérovana na budovani povédomi

o firmé, image podniku a oznamovani sluzeb, které firma nabizi.
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Pro zacatek je idealni projit si a zodpovédét otazky obsazené v Tabulce 2. Ty se
déli na tri sekce: informovat, presvédcovat, pripominat. V pfipadé analyzované
firmy neni moZné ztotoznit ji se vSemi polozkami v této tabulce, nicméné pri
porovnani moznosti tabulky s provedenymi akcemi firmy je patrné, Ze shoda zde je.
Jedna se predevSim o polozky: Ozndmeni nového vyrobku a Budovdni Image podniku
v sekci Informovat; Presvédcit k ndkupu a VyZdddni dalSich informaci v sekci
Presvédcovat a v posledni sekci PFipominat se jedna o poloZku UdrZovdni v mysli
zdkaznika.

VSechny tyto principy poukazuji na to, Ze firma je novackem na trhu a podnika
tak kroky ktomu, aby dala védét potencidlnim zakazniklim o své existenci
a sluzbach, které nabizi. At uz se jedna o prispévky provadénych praci, které mohou
pomoci budovat image firmy vzhledem Kk preciznosti nebo priibéZné udrZovat
¢innost firmy v mysli zakaznika, tak se jedna i o reklamy, které odkazuji na web
firmy, kde zdkaznik miZe ziskat vice informaci nebo o propagaci tlacitka, pres které
je moZné napsat zpravu €i zavolat.

K podpofe komunikace na Internetu bylo vyuzito predevSim placenych reklam,
které byly rozebrany vySe. Pomohla také podpora prodeje v ramci socialnich siti,
kdy podnikatel néjakym zplisobem interaguje se svymi zakazniky pomoci
komentaili, zprav, ¢i prispévkli o provadénych pracich, diky nimZ si miZe
potencialni zakaznik utvorit lepsi obrazek o fungovani firmy, a ziskat tak vice

informaci.

10.5 SWOT analyza

Tato analyza ma shrnout vysledky piredchozich analyz a rozbort do prehledné
tabulky zobrazujici silné a slabé stranky, na které piisobi interni vlivy (firma je miiZe
ovlivnit) a analyzovat dale prileZitosti a hrozby externich vlivi (firma nemiZe
ovlivnit).

V modré ¢asti Tabulky 11 jsou zaznamenany silné a slabé stranky analyzované
firmy. VétSina silnych stranek byla popsana v této praci v ramci marketingového
mixu firmy. Tyto body jsou pomérné jasné a neni tireba k nim nic dodavat.

Slabé stranky jsou nedostatky interniho charakteru. Navrhy na zlepSeni budou

rozebrany dal v této praci. Dle analyz reklam bylo patrné, Ze ackoli se firma vydala
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spravnym smérem a fidila se filozofii zac¢inajici firmy, z reklamnich kampani je
patrna jejich nepromyslenost pro potireby upoutani pozornosti. Zptisob komunikace
ze strany firmy sice probiha, ale bylo by zapotrebi komunikovat v uhlazenéjsi
podobé. Pri analyze webovych stranek byly zjiStény nedostatky, které budou
detailnéji rozebrany v dalsi kapitole.

Béhem analyzy bylo také naznaceno, Ze firma nevyuziva naplno sluzeb Googlu,
jako je Google Ads a Google Analytics. Business profil na Googlu sice firma vlastni, ale
neni vyplnén uplné. Absence na ceském portale firmy.cz brani efektivhimu
vyhledavani na vyhledavati Seznam.cz, ktery hodné Cechtl stale vyuZiva.

Hrozby jsou stavy, které firma nemiZe ovlivnit, ale méla by brat v potaz jejich
vznik a pripravit se na né tak, aby v pripadé, Ze netekané nastanou, mohla reagovat

a méla tak vymySleny zaloZni plan, ktery by mohl napomoci pfizachovani podnikani.

Tabulka 11 SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky

e Pusobeni v malém mésté

e Kvalitni provadéni prace ¢ Omezeny prostor a

e Kvalitni znac¢kova pracovni sily

autokosmetika a pristroje

s

interni
[ ]

e NepromysSlend internetova

Nadstandartni dopliikové reklama

sluzby
e Webové stranky
e Socialni sité

e Zpiisob komunikace
e Chyby na webovych

strankach
e Jedinive mésté

Prilezitosti Hrozby

e Nova konkurence na trhu
e Google Ads

e Google Analytics

e Spatné recenze

s

externi
°

e Porucha klicovych pristrojt
Profily u vyhledavact e Konkurentni boj

e Vcasna reakce na potreby
trhu

e Navazani spoluprace

e Spatna ekonomicka situace
e Ztrata prostor

Zdroj: Vlastni tvorba
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11 Shrnuti vysledku

V této kapitole budou shrnuty nejdiileZitéjsi vysledky, které byly ziskany
v pribéhu analyzy pievaZné internetového marketingu zkoumané firmy. Tyto
vysledky napomahaji k zjiSténi funk¢nosti a efektivity internetového marketingu

a k usouzeni zavéri ¢i navrhi na vylepSeni sou¢asné marketingové strategie.

11.1 Marketingovy mix

V ramci marketingového mixu bylo moZzné produkty firmy i jeji procesy spravné
zaradit. Navaznost téchto produktii a procesii byla mezi sebou logicky propojena.

Pfi analyze ceny bylo zji$téno, Ze ohodnoceni prace je posuzovano piredevsSim
podle okolni konkurence a je zde jeSté prostor pro zvySeni ceny, coZ je chtény
a potrebny stav. Nicméné firma zatim nepodporuje akceptaci platebnich karet.
Momentalné je to logicky krok vzhledem k objemu zakazek, ale do budoucna by bylo
dobré k této alternativé prihlédnout.

Misto podnikani je v tuto chvili jasné dané, jelikoZ podnikatel vlastni objekt
(garaz), ve které je tato ¢innosti provozovana. Pro nynéjsi objem zakazek je prostor,
nachézejici se zhruba 150 metrii od hlavniho tahu mésta, dostacujici. Jako podporu
prodeje si, mimo virtudalni prostor, firma zvolila pronajem banneru umisténého na
blizko vzdalené bezkontaktni mycce aut v Nachodé. Umisténi tohoto banneru firmu
stojirocné 2 000 K¢. Dale jsou pouZity reklamni polepy aut celkem na Sesti vozidlech
celkové za cenu 3 000 K¢ Umistény jsou i reklamni letdky na provozovnach
v prilehlém okoli. Tyto provozovny jsou vS§ak momentalné vzhledem k pandemické
situaci uzavreny.

Firma si déle vytycila okruh konkrétnich uZzivatelli, které chce primarné ve
virtualnim prostiedi oslovovat. Okruh byl zvolen pro uZzivatele /zadkazniky ve véku
od 18 do 65 let s cilenim na jejich bydlisté v Novém Mésté nad Metuji a okoli 20 km.
Tito uZzivatelé by méli mit zalibu v autech, sportovnich autech, ¢i v konkrétnich
znackach vozidel.

Vsoucasné dobé firma disponuje jiz diive zminénym vlastnim prostorem
o vymére 37 m?, kde se nachazi dostacujici mnoZstvi autokosmetiky Auto Finess

a MAFRA, které zarucuji péci viem typlm vozidel. Dale firma vlastni dva vysavace,
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jeden pro tepovani sedadel a ostatnich ¢asti vozidel, druhy priimyslovy vysavac na

odstranéni hrubych necistot a prebytetné vody z calounéni.

11.2 Internetovy marketing

Vtéto casti prace budou shrnuty vysledky analyzjednotlivych typi
komunika¢nich kanald firmy, které jsou pouZivany na Internetu pro komunikaci se

zakazniky.

11.2.1 Webové stranky

Firma ma vlastni webové stranky dohledatelné pod doménou cisteniautnovac.cz
(presmérovani na stranky je také mozné pomoci QR kdédu 1 drive v této praci).
Stranky byly zhotoveny pomoci sluzby Wordpress, ktera zarucuje jejich
strukturovanost a propojeni s nékterymi principy SEO.

Cely design webu, vCetné loga, je ladén do oranzové barvy. Responzivita webu
je pomérné funk¢ni a smysluplng, stejné jako Clenéni jednotlivych sekci webu.
BohuZel se v textu nachazeji chyby a preklepy, coZ nepiisobi profesionalné. Dle slov
podnikatele zde také chybi aktualni informace o nové poskytovanych sluzbach.
Nékteré informace je slozité dohledat - napriklad moZnost vysychani vozidla po
CiSténi v zateplené garazi by mohlo byt uvedeno v obecnych informacich na avodni
strance. Tyto informace se nyni zobrazuji v kategorii Cenik. Web ma byt
informativni, ale zde uvedené informace jsou okleStény na nutné minimum.

Dle analyzy optimalniho nacitani webu je patrné, Ze jak na mobilni, tak i na
desktopové verzi webu jsou malé nedostatky zplisobené nadbytetnym kédem
stranky, jako jsou nevyuzivané CSS a JS skripty nebo $patné formaty publikovanych

obrazka.

11.2.2 Socialni sité

Firma ma v tuto chvili ui¢et na propojenych socialnich sitich, a to na Facebooku
(FB) a Instagramu (IG). Tyto ucty mezi sebou spolupracuji a funguji jako jeden celek.
Sprava téchto uctu je mozna z jednoho profilu. Oba tyto profily funguji od 8. 1. 2020

a je moZné je zobrazit pomoci QR kddii 2 a 3 uvedenych diive v této praci.
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Facebook

FB stranku je mo¥né najit pod nazvem Cisténi interiérii vozidel. Na této strance
jsou uvedeny obecné informace o provadénych sluzbach a dale kontakt a odkaz na
web firmy. Podnikatel zde zverejiiuje predevsSim fotografie provadénych ¢isténi, kde
je mozné si prohlédnout vysledek prace, a na nékterych snimcich i proces ¢isténi.

Fanousci stranky jsou z 68 % muzi a zbylych 32 % jsou Zeny ve véku od 18 let
a vice. Nejvice zastoupenou kategorii jsou uZivatelé ve véku 25-34 let. VétsSina
uZivatel pochazi z Ceské republiky, to znamen4, Ze nenf tfeba nijak ptizplisobovat
prispévky podle jazyka. Dle detailnéjSich analyz provedenych drive v této praci je
patrné, Ze vétSina fanouskl stranky je z blizkého okoli, tedy spadaji do predem
stanoveného okruhu uzivatelt. Stranka md aktualné kbreznu 2021 celkem
119 fanousk (narist 3 fanouski od provadénych analyz v inoru 2021).

Priimérné je jednim publikovanym prispévkem organicky osloveno
125 uZivateld a primérny zdjem je 9 reakci u jednoho prispévku. Co se tyka
placenych dosahti u prispévki a potazmo dosahu celé stranky, byva to zhruba 3 000
oslovenych uZivatelli a vice na jednu placenou propagaci. Nejvice prispévki bylo
zverejnéno vlednu 2020, coZ je souCasné mésic vzniku této stranky. Tendence
u ostatnich mésicli se potom sniZuje na zhruba 3 prispévky za mésic. Nékteré mésice
vSak stranka nebyla aktivni viibec.

Podle Facebook Analytics je nejvice fanouski stranky aktivnich okolo 11. hodiny
dopoledne, coZ by mél byt idealni ¢as na zvefejiiovani prispévki. V priibéhu tydne
se aktivita fanou$ku nijak razantné nemeéni, ale nejvice jich je aktivnich béhem

patku.

Instagram

Instagramova stranka méla béhem analyzy provadéné v tinoru 2021 presné 99
sledujicich, nyni k bireznu 2021 je tam, stejné jako u FB stranky, nariist o 3 fanousky.
Z vyse uvedeného vyplyv4, Ze 102 uZivateld IG nyni sleduje stranku dohledatelnou
pod nazvem @cisteniautnovac.

Kromé prispévki si podnikatel jako dalSi aktivitu zvolil zverejiiovani IG stories.

Ty si priimérné prohlédne pouze 21 fanouskil. Prispévky jsou zvefejiiovany
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vnavaznosti na sluzbu Ccisténi a byvaji uverejiiovany chronologicky podle
provadénych praci.

Dosah prispévkli na IG je pomérné srovnatelny s piispévky na FB. Jednim
zvefejnénym prispévkem je osloveno v prliméru 127 uZivateld a reakce na tyto
piispévky jsou primérné evidovany v poctu 4. Na rozdil od FB bylo nejvice
prispévkill na IG zverejiiovano v priibéhu tinora a dalo by se Fict, Ze aktivita na
jednotlivych strankach se ze zacatku spiSe prolinala. Nyni je na oba profily sdilen

stejny kontent.

11.2.3 Firemni ucet pro vyhledavace

Firma momentalné disponuje sjednim firemnim u¢tem, a to u spolecnosti
Google. Diky tomuto ucCtu je nazev firmy zobrazovan jako prvni vysledek pri hledani
v tomto vyhledavaci a diky tomu ma firma zanesen i oficialni nazev firmy primo do
Google Map, se kterymi spolupracuji i nékteré dalsi navigace.

Béhem posledniho c¢tvrtleti vyhledalo firmu v tomto vyhledavaci celkem 3 420
uZzivatell. Ve vyhledavani byla firma zobrazena celkem 998x a zobrazena piimo
v mapach potom za stejné ¢asové obdobi byla 6 650 uZivateli.

Na web se potom pres tlacitko zemékoule nechalo presmérovat 25 uZivateld,
na vyzadani trasy klikli 4 uZzivatelé a zavolat chtélo celkem 5 uZivateli béhem stejné
dlouhého obdobi, tj. ¢tvrtleti.

Do této chvile nebyl ucet na Google uplné vyplnén, proto neni mozné vyuzivat
veSkeré sluzby, které tento ucet nabizi, vcetné nového typu reklamy pomoci Google

Ads.

11.3Internetova reklama

Placena propagace pomoci Internetu je u analyzované firmy do této doby
vyuZivana pouze prostiednictvim reklamy na FB. Ten vyuZiva primarné dvou typt
reklam, a to dosahovou s ur€itym rozpoctem anebo tradi¢ni CPC reklamu. Oba typy
téchto reklam byly v priibéhu existence stranky vyuZity vicekrat.

Béhem doby existence firmy na FB bylo propagovano celkem 12 piispévkd,
které majitele vySly na 4 977 K¢. Z vétSi miry se jednalo o dosahovou reklamu, ktera

méla navysit pocty fanouskl a povédomi o firmé v jejim okoli. Celkem 8x se objevila
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dosahova reklama stranky a 4x reklama na bazi CPC. Detailnéjsi analyzy jsou
uvedeny drive v této praci.

Dosahova reklama priimérné oslovila 7 877 uZzivatell pfi cené 50 K¢ za 1000
oslovenych osob. Priimérné akce na tyto typy prispévki se skladaly z 20 kliknuti na
odkaz, 19 uZivateld si zobrazilo cely prispévek a komentai nebo lajk zanechal
primérné pouze jeden uZivatel. Reklamy se nejcastéji zobrazovaly na IG stories,
Marketplace v mobilni aplikaci a v kanale vybranych prispévki taktéZ v mobilni
aplikaci. Oslovovano bylo v priiméru 35 % Zen a 65 % muZl ve véku od 18 do 34 let.

CPC reklama pocita kliknuti na odkaz a podle toho je i kalkulovana cena této
sluzby. Stanoveny rozpocet pro CPC reklamy byl podnikatelem zvolen ve vétSiné
pripadii na 500 K&. Jednalo se vétSinou o propagaci webu, zaslani zpravy nebo
tlacitka zavolat. Tyto reklamy byly, stejné jako predchozi, zobrazovany prevazné na
Marketplace, vIG stories a vkanalu vybranych prispévkii v mobilni aplikaci.
Vyjimku zde tvorila reklama odkazujici na web, ktera se zobrazovala v pocitaci
v bo¢nim panelu reklam.

Reklamni kampané, kromé jedné (propagace vanoc¢niho voucheru), byly
publikovany spiSe nahodile s Casto se opakujicim motivem predavani zakladnich
informaci bez ucelu oslovit konkrétniho zakaznika. Oslovovano bylo pomérné velké
mnoZstvi uZivateld, ale z dohledatelnych vysledki kampané neméli veliky dopad na
rist poctu fanouskli stranky. Ackoli podnikatelem bylo uvedeno, Ze béhem
probihajicich propagaci evidoval zvysené pocty telefonatdli, které si bohuzel nikde
nezaznamenava pro analyzy. Jednoznatné meéfritelny vysledek je tedy pouze
u kampané upozortiujici na vanocni vouchery, kdy na nadklady 500 K¢ na reklamu

byl generovan ¢isty piijem 6 500 K¢ za nakoupené vouchery béhem péti dni.

11.4Komunikacni mix a etika marketingu

Komunika¢ni mix firmy byl zvolen adekvatné s prihlédnutim na typ informaci,
které chtéla firma zakazniklim piredavat. Firma je stdle pomérné nova, a proto je jeji
prioritou rozvijet povédomi o své existenci v prilehlém okoli, informovat
a presvédcovat zakazniky o vyuziti pravé jejich sluzeb a pripominat se tvorbou

prispévkd.
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Béhem analyzy celkového chovani firmy v digitalnim prostredi nebylo zjiSténo,
Ze by jednala neeticky. Ceny byly sestavovany predevsim vzhledem ke konkurenci
v okoli. Nejedna se zde ani o prodej pod natlakem, jelikoZ podnikatel ¢eka, aZ ho
klient sam oslovi, ¢emuz mu pomahaji bannery, polepy aut ¢i reklamy na socialnich
sitich. Firma svou praci provadi kvalitné, o ¢emzZ se zdkaznik miiZe sdm presvédcit
piredem diky focenym postupiim na FB strance, kdy jsou i netradi¢né demontovany
sedacky z vozidla tak, aby se vycistil opravdu cely interiér. Z toho diivodu, Ze zatim
nebyly vytvoreny specialni reklamni kampané, které by zakaznika lakaly na néjakou
senzaci a byly pfedavany pouze obecné informace o firmé, tak firma nepouzila ani
taktiky klamavé reklamy.

Firma v tuto chvili at uz pres reklamni sdéleni, tak i pres sdilené prispévky
komunikuje velice stroze a malo. Chybi zde prvky konkrétniho osloveni zakaznika,
upoutani jeho pozornosti detailnéjSim popisem prispévku s fakty nebo pribéhem,

ktery by zaujal vétSi mnozstvi lidi a zajistil tak organicky nové zakazniky.
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12 Zavéry a doporucéeni

Na zacatku prace byly poloZeny celkem ¢tyfi vyzkumné otazky, na které ma tato
prace odpovédét. V této Casti probéhne kriticka diskuse nad ziskanymi vysledky
pomoci analyz uvedenych v praci.

Prvni vyzkumnd otdzka v této praci zni: Je vyuZziti digitalniho marketingu
zvoleno efektivné pro dany typ firmy? Béhem shrnuti vysledkii bylo patrné, Ze
firma se néjakym zplisobem snaZi vyuzivat vyhod internetového marketingu.
[ v tomto pripadé bylo dle slov podnikatele zjisténo, Ze vliv tyto akce opravdu maji
a byl zaznamenan vétsi vyskyt objednavek béhem reklamnich kampani. Zakaznici
obcasné reaguji na probihajici reklamni kampané na socialnich sitich, komunikuji
pomoci zprav, spoji se telefonicky a byl zjiStén i ispésny prodej vanoc¢nich voucherd.

Firma se rozhodla zvolit prevazné strategii pro ziskani fanouSkovské zaklady
a zajisténi povédomi o firmé. Dle analyz firma nyni na svych socialnich sitich jistou
zakladnu jiZ ma, bohuZel kromé propagace voucherli zatim neprobéhla Zadna
marketingova akce, ktera by zakaznika navadéla na primé objednani sluzby,
a dokola se opakuji obecné informativni reklamy zajiStujici prevazné dosah.

Firma sice vyuziva profily na socialnich sitich pro vkladani ptrispévki, vyuZziva
sluZzeb placené reklamy na FB, ale v prevazné vétSiné nejsou vyuZivany moZnosti
téchto platforem naplno. Je zde napriklad uplna absence dopliikku Facebook Pixel,
ktery by propojil nav§tévu webu a reklamni sdéleni na FB. Sluzby Business uctu od
spoletnosti Google jsou taktéZz vyuZzivany pouze z poloviny a chybi zde naprtiklad
diverzifikace reklamy mezi FB a Google Ads, které by mohly pomoci rozsitit objem
a cileni oslovovanych uzivateld.

Firma vtuto chvili predava zdkaznikiim marketingovd sdéleni pomoci
reklamnich kampani na soc. sitich, ale vzhledem k opomijeni jinych moZnosti
a vyuzivani stale stejnych principl nevyuziva firma digitdlni marketing efektivné.

Druha vyzkumna otazka se zabyva tim, jestli jsou investice do propagace firmy
aplikovdany dostatecné/nadbytecné s prihlédnutim na efektivitu reklamy?
Odpovéd’ na tuto otazku byla jiZ lehce nastinéna v predchozim odstavci. Firma za
13 mésicli své existence investovala do reklamy necelych 5 tis. korun, coZ je mési¢ni

investice za reklamu v digitalnim prostredi v priméru 385 K¢. Vzhledem k velikosti
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podnikanti se tato ¢astka jevi jako prijatelna suma, kterou snadno pokryje vyciSténi
min. 2 aZ 3 vozidel za mésic (pokud jsou brany v potaz ostatni naklady pro sestaveni
konec¢né ceny produktu).

Podle statistik zobrazenych pomoci Facebook Analytics a Facebook Business
Suite je reklamnim sdélenim oslovovano opravdu velké mnoZstvi uZivatel
presahujici pocty pres nékolik tisic. Ackoli jsou evidovany objednavky sluZzeb
v reakci na placenou propagaci, tak se tyto reakce na reklamu riizni. V tuto chvili
jsou pozadavky na sluZbu z kapacitnich divodi vyhovujici, ackoli je stdle mozZné
kapacitu zvySovat. Nicméné reklamni kampané zamérujici se na dosah a ziskavani
novych fanouskil se s takovym uspéchem jiZ nesetkaly a novi fanousci pribyvaji
spiSe nahodné. V dalSich krocich by se firma méla zamérit spi§ na prodej svych
sluZeb neZ na ziskavani novych fanouskd.

Vzhledem k momentalni efektivité reklamy jsou tedy investice zbyte¢né vysoké,
jelikoZ kampané uZ nemaji takovy vliv, jaky byl plivodné zamyslen (rozsireni
fanousSkovské zakladny pro organické procesy). Nicméné investice neni az tak
vysoka, aby se se zménou reklamni kampané nemohla vyplatit.

Dalsi vyzkumna otazka se zabyvala tim, jestli komunikuje firma v digitdalnim
prostredi spravnym zpiisobem? Béhem provadénych analyz bylo zjisténo, Ze za
dobu existence firmy bylo sdileno pouze 32 prispévki. Tyto prispévky byly sdileny
nahodilym zptlisobem tak, Ze nékteré mésice jich byl nadbytek, jiné mésice firma
nevykazovala Zadnou aktivitu. Diky pfispévkiim firma udrZuje kontakt se svymi
zakazniky a fanousky. Kvili tomu, Ze nékolik tydnii po sobé neni sdilen Zadny obsah,
miiZe tento kontakt s fanousky vyprchat a fanousci na existenci firmy zapominaji.

Nékteré prispévky jsou zverejnény bez jakéhokoli komentare, jiné maji v textu
pouze nazev automobilu, ktery byl ¢iStén. Dle literarni reSerSe v teoretické ¢asti této
prace je v dneSnich dnech popularni primé pratelské osloveni zakaznika a popsani
néjakého déje (Viktora, 2015). KdyZ vznikne diskuse pod prispévkem nebo
reklamou, mélo by na ni byt vZdy reagovano.

Pokud je na stranku napsan dotaz pres platformu Messenger, podnikatel na
otazku nebo poZadavek vzdy odpovida. I v této podobé komunikace je diileZité byt

formalni, sluSny, vstiicny a dbat na spisovnost a gramatiku.
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Podnikatel se svymi klienty komunikuje, svymi prispévky se snazi uvadét je do
déje o tom, co zrovna déla a jak je sluzba, kterou poskytuje, provadéna. Na zpravy
reaguje, nicméné chybi poutavéjsi komunikace u prispévki, které by mély byt
pravidelného razu. Proto ani zde nejsou moznosti komunikace v digitalnim
prostredni zcela spravné a efektivné vyuzivany.

Posledni vyzkumnda otdzka se tykala toho, jestli jsou sprdvné vyuzivany
zdkladni nadstroje pro propagaci firmy? V tomto kontextu jsou mysleny pravé
socialni sité, webové stranky a business profily firmy. Detailnéji bude tato
problematika rozvedena v posledni Casti prace zabyvajici se doporutenim a nékteré
problémy svyuZzitim téchto médii byly uvedeny jiz drive, v predchozich
vyzkumnych otazkach.

Socialni sité, jako je FB a IG nabizeji spousty typi prispévk, videi, dopliikd do
stories a podobné. Tyto moZnosti zatim firma plné nevyuZziva a pridava pouze
fotografie provadénych praci. Webové stranky i podle slov podnikatele nejsou
aktualni, nachazi se v nich pravopisné chyby a dosud nebyl vyuzit Facebook Pixel na
propojeni téchto dvou platforem. Neni zde vyuZivana ani sluzba Google Analytics pro
efektivni zlepSovani obsahu stranek a popft. marketingovych akci.

Firma ma v tuto chvili pouze jeden business ucet, a to u spole¢nosti Google. Diky
tomu ma vyhody pri zobrazovani svého obsahu jak ve vyhledavaci, tak v mapach
u této spolecnosti. Nicméné ani zde nejsou vyuzivany vSechny moznosti a dopliiky,
jako uplné vytvoreni uctu s logem a fotografiemi, anebo propojeni s Google Ads Ci
aktualizace nabidek nebo informace o novinkach.

Obecné tedy plati, Ze u veSkerych téchto nastrojii jsou vyuzivany pouze zakladni
obecné funkce a oblast zajmu do digitalni propagace se radi spiSe mezi dopliitkovou
aktivitu neZ jako néstroj pro ziskavani novych zakaznikl a tvorbu prispévkd, které

by mély velky organicky dosah.

12.1Doporuceni pro digitalni marketing firmy

Vtéto findlni ¢asti prace se nachazi navrZena doporuleni pro digitalni
marketing zkoumané firmy. Tato doporuceni jsou stanovena na zakladé jednotlivé
provedenych analyz a znalosti ziskanych z literarni reSerSe v teoretické Casti této

prace.
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12.1.1 Produkt

Samotny produkt/sluzba, ktera je firmou poskytovana, je v tuto chvili dobre
zvolena a je dostacujici dle podnikatelského zaméru firmy zabyvajici se CiSténim
interiérd vozidel. Zakaznik ma na vybér z nékolika typt sluZeb a s podnikatelem se
miiZe pfimo domluvit o jejich alternativnim provedeni.

V budoucnu by firma méla nadale reagovat na prilezitosti trhu, jako v prvni viné
lockdownu, kdy zakaznikiim nabizela dezinfekci vozidel ozonem. Tyto prileZitosti
mohou prichazet srotnim obdobim a podobné. Tim mohou byt ovliviiovany
i budouci reklamni kampané, které by se na to mély zamérit.

Pokud to mnoZstvi klientely dovoli a bude vyZadovat, firma by také v budoucnu
meéla uvazovat o zaloZeni podnikatelského uctu, ktery by byl spojen s platebnim

terminalem tak, aby mohl zakaznik pohodIné zaplatit kartou.

12.1.2 Webové stranky

Hlavnim problémem webovych stranek jsou predevSim pravopisné chyby
v textu a preklepy. Tyto nedostatky by mély byt opraveny co nejdrive. Web je
predevsim informac¢niho charakteru a jsou na néj odkazovani potencialni zakaznici,
aby se dozvédéli informace, které nejsou uvedeny na socialnich sitich firmy.

Doplitkové informace se zde sice nachazeji, ale pokud je klient laik, stale ho tyto
informace nemusi presvédcit o nakupu, protoze se zde téZko sbiraji detailni
informace pro vyhodnocovani alternativ (Stuchlik, 2000). Mély by zde tak byt
detailnéjsi popisy sluZzeb, doplnéné naptiklad o videa postupti prace. Informace by
pak mély byt logictéji fazeny do jednotlivych kategorii tak, aby na né zdkaznik rtizné
nenaraZel v pribéhu prohliZzeni webu, ale aby byly tyto informace intuitivné
zatrazeny v jednotlivych sekcich, napriklad u popisti produkti.

Béhem analyz drive vtéto praci bylo zjiSténo, Ze vkdédu je mnoho
nevyuzivanych stylt (CSS, JS, fonty), které zpomaluji optimdalni nacitani stranky.
Proto by bylo vhodné tento redundantni kdd odstranit dle dfive uvedenych
doporuceni.

Dale by méla byt spuSténa a nastavena sluzba Google Analytics (GA), aby bylo
moZné urcit chovani zakaznikli na webu. To, jestli tam zdkaznici chodi diky

reklamnim kampanim uvedenych na FB ¢i pres proklik z vyhledavace. Diky znalosti
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pohybu uZivatele po webové strance je mozné umistit dlilezité informace tam, kde
je zakaznik hled3, zjistit, kdy zakaznik stranku nejcastéji opousti, a tim upravovat
jeji obsah nebo popf. z vysledkili a analyz v GA vyvozovat nové marketingové akce
a reklamni sdéleni.

JelikoZ firma vyuZziva reklamnich kampani pomoci FB, bylo by dobré do téla
webovych stranek implementovat i tzv. Facebook Pixel, ktery zajisti kompatibilitu
mezi FB strankou a webem pfi optimalizaci reklam ¢i remarketingu (Semeradova,
2019). Tento krok miliZe mit za nasledek lepsi vykonnost i cileni reklamy.

V idedalnim pripadé by firma mohla poptat novy web, ktery by spliioval veSkeré
drive doporucené strukturni pozadavky i s prihlédnutim na kvalitu obsahu

vvvvvv

a promysSleny design souvisejici s automobilovym odvétvim.

12.1.3 Facebook

Diive v této prdci jiZ bylo zminéno, Ze FB stranka ma pomérné malo prispévkd,
které nejsou nijak zvlast popisovany, a tim padem ozvlastiiovany. Stranka ma po
dobu své existence pouze 32 prispévkd, kterymi jsou vZdy fotky provedenych praci.

V prvni Fadé by bylo prospésné, aby se fotky pred a po ¢isténi prolinaly, kviili
vizualni paméti. Idealni by bylo jednotlivé fotografie pred a po CiSténi vzdy spojit
v jeden snimek tak, aby bylo na prvni pohled patrné, jaka zména zde probéhla. U
takto zverejiiovanych prispévkli by bylo dobré vyuZit prvky copywritingu
a nabadat fanousSky kakci primym oslovenim, jako napftiklad Libi se Vdm tato
proména? A doplnit snimKy z ¢iSténi o néjaké detaily nebo o stru¢ny pribéh, ktery se
s nim poji (Viktora, 2015) a co zde bylo tieba zajimavé (samoziejmé s ohledem na
soukromi zakazniki).

Celkové by bylo dobré zamérit se na grafickou podobu prispévki
a propagacnich materiali, aby plisobily profesiondlné a sladéné. Toho je moZné
dosdhnout bud’'to zdarma vyuZivanim dostupnych grafickych néstroji (pt. Canva),
anebo si najmou grafika, ktery by vSak zvedl naklady na propagaci.

FB nabizi i jiné moZnosti prispévki neZ fotografie. Diky lehce dostupnym
technologiim je mozné natocit napriklad kratké video z procesu ciSténi, které je

moZné i v mobilnim telefonu sesttihat a doplnit o tematickou hudbu.
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Prispévky by mély vychazet pravidelnéji. Je logické, Ze Cetnost prispévki se
odviji od vozidel, které jsou vycistény. Nékdy jich m@Ze byt mnoho a jindy Zadné.
Proto je dobré vyuzZivat funkci Facebook Business Suite, kde je moZné prispévky
planovat dopiedu, ¢ehoZ miiZe byt vyuZito pravé ve chvilich, kdy zrovna neni Zddna
klientela a je ¢as vymySlet dopliikové texty (copywriting) a planovat zverejiiovani
prispévki. Dle dat z provedené analyzy je patrné, Ze nejvice online fanouskl byva
okolo 11. hodiny dopoledne. Co se tyce dnij, jedna se o patek. Proto je moZné, ku

piikladu, planovat zvefejiiovani prispévki vZdy na patek v 11 hodin dopoledne.

12.1.4 Instagram

U Instagramu (IG) plati stejné doporuceni jako u prispévki na FB, to znamena
fotky praci pred a po CiSténi by se mély prolinat, idealné by mohly byt na stejném
snimku a prispévek by mél byt doplnén néjakym zajimavéjSim popiskem. Pokud
bude vyuzivano i nadéle propojeni prispévki na FB a IG, nemél by to byt problém,
protoZe je nahran totozny prispévek jak na FB, tak na IG. Prispévky na IG mohou byt
doplnény jeSté o tzv. ,hashtagy“, které zaruci zobrazeni piispévku pod kategoriemi
konkrétnich hashtagli, a tim se prispévek dostane kvétsSimu okruhu
zainteresovanych uzivateld.

Na této platformé jsou pomérné popularni IG stories, které jsou dostupné
24 hodin anebo se mohou ukladat do vybéri piimo na profilu tak, aby si je mohl
kdokoli kdykoli zobrazit. Tuto sluzbu firma taktéz vyuziva. Mohlo by opét, pro lepsi
vizualizaci, pomoci bud'to kratké video pred a po, anebo vyuziti prolinani téchto
stavil. Podnikatel do této chvile nejprve nafotil znecistény viiz, poté ho vycistil a az
poté nahrdl fotky vyciSténého vozidla. Diky témto ¢asovym rozestuplim si fada
uzivatel nemusi vSimnout rozdilu v CiSténi. IG stories mohou byt doplnéné

o hashtagy, hudbu atd., aby byly pro uzivatele zajimavéjsi a lakavé;si.

12.1.5 Google Business

Jisté je spravnym krokem, Ze firma disponuje Business uc¢tem u Googlu, jelikoz

vvvvv

¢innosti ve vyhledavaci Google.
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Nicméné tento profil neni uplné vyplnény, coZ zamezuje dalSim funkcionalitam,
které miiZe tato platforma nabidnout, a mohou zde chybét na prvni pohled potrebné
informace, které ovliviiuji rozhodovaci proces potencidlniho zakaznika pri
zarazovani mezi alternativy. V tomto rozhrani je moZné nastavit i reklamu (Google
Ads), jejiz zarazeni do reklamniho portfolia by mélo byt zvaZzeno, pokud by reklamy

na FB nemély delSi dobu zadné vysledky.

12.1.6 Reklama

Placena reklama doprovazi firmu celou svou existenci a po celych 13 mésicii se
v podstaté nic nezménilo. Ziistal stejny obecny format reklamy, ktery cili pouze na
dosah anebo proklik na web, tlacitko napsat zpravu nebo zavolat.

Jak jiz bylo drive uvedeno, bylo by vhodné rozsirit reklamu napftiklad
u vyhledavace Google, a tak si zajistit predni propagovanou pozici pfi vyhledavani.
Pro doplnéni reklamy na FB aplikovat do téla kédu webovych stranek sluzbu
Facebook Pixel, ktery pomizZe propojit FB stranku a web firmy a pomahat tak pri
remarketingu. Vyhodu by méla prinést i implementace Google Analytics, kdy je
moZné mérit efektivitu reklamnich kampani odkazujicich na web stranky.

Dal$im krokem pro efektivitu reklamy je tedy opusténi zabéhlého obecného
formatu reklamy a snaha reklamu vice personalizovat ¢i utvaret konkrétni sdéleni
stejné, jako tomu bylo u vano¢nich voucherti. Vhodné je si predem ujasnit, jestli ma
kampaii za cil ziskat vétSi poptavku po sluzbach, anebo je treba zapotiebi rozsirit
fanouSkovskou zakladnu. Toto zarucuji predevSim dosahové a CPC reklamy. Do
budoucna je také moZné zkusit vytvaret reklamni videa, ktera mohou byt
propagovana piedevSim pomoci IG stories.

Nyni je obdobi jara. Toto ro¢ni obdobi byva spojovano s uklidem a novymi
zaCatky, coZz miZe byt skvély podnét pro vytvoreni reklamni kampané s vlastni
grafikou a textem, ktery miiZe napiiklad naznacovat ,Jaro je ¢asem uklidu, tak pro¢
si nedomluvit diikladné vycisténi interiéru Vaseho vozidla? Pro vice informaci...“ Jedna
se o konkrétni sdéleni, které nabada k akci, proto by zde méla byt propagace tlacitka
zpravy anebo telefonu. Jarni graficka tématika miZe taktéZ prildkat pozornost,

jelikoZ lidé ,,Ctou o¢ima“ (Viktora, 2015).
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Otazky pro tvorbu marketingového mixu

Vypliiovani tohoto dotazniku bylo uskute¢néno v unoru 2021 formou
nahravaného polostrukturovaného rozhovoru pifimo spodnikatelem, ktery
provozuje zde analyzovanou firmu. Otazky stanovené v tomto dotazniku byly
utvoreny tak, aby dopliovaly potiebné informace kvytvoreni detailniho
marketingového mixu dané firmy. NiZe uvedené otazky jsou logicky zaclenény do

jednotlivych sekci mixu.

PRODUKT

Cisténi a oSetifeni koZenych ¢&asti interiéru - je tato sluzba v cené nebo za
priplatek? Jaky je stru¢ny postup této sluzby (kdy a misto ¢eho se provadi)?
Tato sluzba byva poskytovana za priplatek. Ten je orientacni, ale vétSinou se jedna
o ¢astku v priiméru 400 K¢ a vys. VSe zavisi na dohodé podle konkrétniho stavu
vozidla. Tato ¢innost se provadi po kompletnim suchem vyluxovani vozu. Potom uZz
nezaleZi tolik, jestli je ukon proveden pred samotnym tepovanim kobercovych ¢asti

vozidla anebo aZ po ném.

Strucny postup je nasledovny:

e Nejprve se odstranuji necistoty i ze spar (idealné vysavacem), je to z toho
dlivodu, aby tyto hrubé ¢astice kiiZi pri ¢isténi neodreli
e Pred samotnym cisténim musi mit kliZe béZnou teplotu (nesmi byt zmrzl3,
ani rozehrata od slunce) a prvni naneseni pripravku se zkou$i na malém
misté
e Cisténi probihd po &astech - nejprve opéradlo, potom sedak
o Ci$téni probiha pomoci karta¢ku krouZivymi pohyby
o Péna se odstranuje cistou suchou utérkou

o Tento postup je potieba zopakovat vickrat



Ptiloha ¢. 1

Dekontaminace laku a tiikrokové lesténi - jaky je postup této sluzby, jaka je
cena a je tato sluzba uz oficialné zavedena? Pokud ne, diivod?

Chemicka dekontaminace laku je v podstaté odstranéni polétavé rzi (vzdus$né
koroze), usazené Spiny, jako je asfalt, a to pomoci tekutych pripravkii bez nutnosti

leSténi. Jsou v podstaté dva typy leSténi: chemické a mechanické.

Postup chemické dekontaminace je nasledujict:

e Vozidlo se musi predmyt vhodnym odmasStujicim pripravkem a nasledné
omyt autoSamponem
o Viiz musi byt nasledné oplachnut a ususen
e K tomu uréenymi pripravky je z auta odstranén asfalt a rtizna lepidla
o Viz se opét oplachne a ususi
e Ve finalnim kroku je jizZ odstrafiovana polétava rez, to musi byt provedeno na

studeném a suchém povrchu

Postup mechanické dekontaminace se u nas provadi pomoci Auto Finess Clay Bar,
kde se jedna o takovou ,hlinu/blato“, ktera na sebe lepi veSkeré necistoty. Zde je

postup nasledujici:

e Prvni krok je totoZny s chemickym leSténim
e Posléze je nutné vybrat spravnou tvrdost claye podle miry zneciSténi
a tvrdosti laku (kazdé auto to ma jinak)

o Dale je auto CiSténo rozhnétenym clayem za pomoci vhodného
lubrikantu svislymi anebo vodorovnymi pohyby, jelikoZ krouZeni je
zde zbyteclné

o Pokud jsou na clayi neCistoty, musi se znovu prohnist, ¢imz se
necistoty dostanou dovnitr claye

o Tento postup odstranuje i asfalt, rtizna lepidla a polétavou rez

V tuto chvili jeSté sluzba neni oficialné uvedena do prodeje. Bariérou je predevsSim
vloZeni informaci na web firmy a dolad'ovani nékterych detailti. Provadime oba typy
leSténi plus jeSté disponujeme s lestickami laku, které pomohou rozlestit Skrabance

na vozidle. Cena by se méla nasledné pohybovat od 7 000 K¢ vys.
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Dovoz vozidla a jeho vysychani v auté - je tato sluzba zdarma a zakazniky
vyuzivana?

Zakaznici této sluzby zatim nevyuZivaji, vozidlo si sami dovezou a maji i zafizeny
odvoz zpét domd.

Su8eni je zdarma a probiha ve vytopené garazi. V zimnim obdobi trva suSeni o néco

déle, ale maximalné druhy den zakaznik odjizdi vzdy se suchym autem.

CENA

Jak byla stanovena cena jednotlivych sluzeb?

Cistén{ interiérii provadime velice kvalitnimi prostFedky, které jsou drahé. BohuZel
se firma nachazi v pomérné malém mésté, tudiZ jsem byl nucen upravit cenu
predevsim podle konkurence, aby byla vesmés podobna. V tomto odvétvi ale neplati

tradi¢ni tabulkové ceny a vétSinou je to vZdy o dohodé na misté.

Jsou pro zakazniky néjaké slevy (mnoZstevni, vérni zakaznici, ...)?
JelikoZ jsem novackem a firma je zaloZena teprve rok, tak vérni zakaznici zatim
nejsou. Ti se vraci vétSinou po roce. Nastala ekonomicka situace moZnostem v tuhle

chvili také moc nepridava, tudiz Zadna sleva zatim pouZzita nebyla.

Je mozZné za sluzbu platit pfevodem na business ucet nebo pouze v hotovosti?
V tuto chvili je moZné platit pouze v hotovosti. Nad zaloZenim uctu v tuto chvili
neuvaZzuji. V ivahu by to mohlo jit ve chvili, kdy by byl dostatek zakaznikd, aby se

vedeni uctu vyplatilo a v souvislosti, Ze by to tak chtéla vétsina zakaznikd.

Byly nékdy problémy pii domlouvani ceny? Nékdo napriklad odmital zaplatit
anebo sluzbu reklamoval?

Do této chvile vSe probihalo v porddki. Na cené se se zakazniky domlouvame
predem, po zjiSténi stavu zneciSténi vozidla, kdyZ ho jeho majitel pristavi.
Dohodnutd cena tedy plati a pokud preci jen béhem prlibéhu ciSténi zjistime
nedostatky, které by cenu navysili, je to pfedem konzultovano s majitelem vozu.

Za rok provozu zatim zadné reklamace nebyly, setkal jsem se jen s chvalou.
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PODPORA PRODEJE

Pouzivaji se i néjaké dalSi reklamni prostiedky (napriklad letaky
v provozovnach)?

V tuto chvili se mimo banner a polepy aut pouzivaji jeSté letaky umisténé v okolnich
provozovnach. Fakticky to jsou tfi provozovny: Phenomenal Barbershop v Nachodé,

BB&C - Bob’s Bar & Coffe v Hronové a Pizzerie Seladon v Novém Mésté nad Metuji.

Kolik aut ma vylepenou reklamu a kolik tato reklama stala?
Momentalné ma reklamu vylepenou Sest aut. Jeden polep vySel zhruba na 500 K¢,

takZe celkova suma se nyni pohybuje v prtiméru 3 000 K¢ za polepy na autech.

Ktery komunikac¢ni kanal se pri domlouvani sluzby nejvice vyuziva? PouZziva
se i e-mail s oficialni doménou na webovych strankach?
E-mail se nevyuzil. Zakaznici vétSinou volaji anebo pouZivaji messenger na

Facebooku.

LIDE

Je poptavano i ¢iSténi interiért suchou cestou?

Zatim jsem se setkal pouze s poptavkou na ¢isténi mokrou cestou.

Spolupracuji zakaznici - napriklad vynasi si odpadky z auta a podobné?
Zakaznici nespolupracuji ve smyslu toho, Ze by vynaseli z auta odpadky a nechavaji

ho tedy tak, jak je.

MATERIALNI PREDPOKLADY
Proc se pouziva tolik pripravkii? Jsou zde néjaké specifikace vyuziti?
KaZdy pripravek ma své vyuZziti napriklad: Cisti¢ a odmastovac, ochrana kiiZe, Cisti¢

kiliZe, interiérovy detailer a dalsi.

Jaké vlastnite specialni nastroje pro provadéni sluzeb?
V tuto chvili madm dva vysavace, a to KARCHER PUZZI 8/1c, ktery slouZi na mokré
¢isténi a tepovani sedatek a MOKRO-SUCHY VYSAVAC NT 30/1 AP, co% je
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priamyslovy vysavac, ktery ma silny tah pro suché luxovani, plus s nim jde vysavat

prebytetna voda z calounéni.
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