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Marketingova komunikace na socialnich sitich

Abstrakt

Diplomovéa prace sndzvem Marketingova komunikace na socialnich sitich se
zaméfuje na moznosti vyuziti propagace na socidlnich sitich u vybraného podniku. Trend
socialnich siti v soucasnosti znamena pro firmy nedilnou soucast prezentace a propagace
v online svéte. Teoreticka ¢ast prace zahrnuje definici zdkladnich marketingovych pojmd,
které jsou pro tuto praci stézejni. Jedna se o terminy marketingovy mix, marketingova
komunikace, online marketing a jeho hlavni nastroje. Prakticka ¢ast je vénovana vytvofeni
konceptu marketingové komunikace na socidlnich sitich konkrétniho subjektu. V prvni
fad¢ je tento podnik pfedstaven a poté je zanalyzovana jeho konkurence. DalSi casti
vyzkumu je rozhovor s majitelem tohoto podniku, na zakladé¢ kterého je nasledné
vytvofena a zveiejnéna zkuSebni propagace na socidlnich sitich. Posledni c¢asti je
ekonomickéd kalkulace nakladii na spravu socidlnich siti. Vysledky a dopady téchto
vyzkumnych metod jsou shrnuty a v zavéru jsou vytvoiena doporuceni pro vybrany subjekt

a jeho budouci marketingovou komunikaci na socialnich sitich.

Kli¢ova slova: marketing, online marketing, e-shop, marketingova komunikace, socidlni

sité, propagace, kampan, PPC reklama



Marketing Communication on Social Networks

Abstract

The diploma thesis called Marketing Communication on Social Networks discusses
the possibilities of using promotion on social media for a selected company. The social
media trend of nowadays means for companies an integral part of presentation and
promotion in today’s online world. The theoretical part of the thesis includes the definition
of basic marketing terms that are principal for this thesis. There are defined terms like
marketing mix, marketing communication, online marketing, and its main tools. The
practical part is about the creation of a marketing communication concept on social media.
First of all, the chosen company is introduced and then its competition is analysed. Next
part of the research is an interview with the owner of this business. Subsequently there is a
trial promotion created and published on social networks Facebook and Instagram. This
trial promotion and its adjustment is based on data from the interview. The last part is the
economic calculation of the costs of managing social media and promotion. The results and
impacts of these research methods are summarized and at the end there are made
recommendations for the chosen company and its future social media marketing

communication.

Keywords: marketing, online marketing, e-shop, marketing communication, social media,

promotion, campaign, PPC advertising
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1 Uvod

Internet je v soucasné dob¢ nedilnou soucasti zivota vétSiny svétové populace a jeho
vyznam neustale stoupa. Obzvlasté ma internet vétsi hodnotu a popularitu ve vyspélejsich
zemich, ke kterym se fadi i Ceska republika. Lidé jsou neustéle online a internet vyuZivaji
na denni bazi 1 nékolik hodin. Z téchto divodi je zfejmé, Ze m4 internet vyznamnou tlohu
1 ve svét¢ marketingu. Internetové prostiedi se stalo nedilnou soucasti marketingovych
aktivit skoro vSech firem. Tyto ¢innosti spadaji pod nazev online marketing. Pod tento

pojem lze zahrnout rizné moznosti propagace znacek a produktti.

Internet a virtualni prostfedi lidem ulehcuje spoustu procest, slouzi jako zdroj
zabavy a spojeni mezi lidmi. Pfikladem internetového spojeni mezi lidmi jsou socilni sité.
Popularita socidlnich siti je v soucasnosti enormni a tyto platformy se neustale vyvijeji,
zlepSuji a vytvareji se jejich nové formy. Na socialnich sitich lidé dobrovolné poskytuji své
osobni udaje a prave proto jsou idedlnim mistem pro online propagaci. Data o uzivatelich
je mozné vyuzit ve prospéch firem, které tak mohou lépe a efektivnéji zacilit na své
potenciondlni zakazniky. V poslednich n¢kolika letech se rozrostl zejména pocet
internetovych obchodl, neboli e-shopi, které uzivatelim internetu ulehcuji procesy
nakupovani zkratka vS§eho mozného zbozi. Pro takové firmy jsou socidlni sit¢ vhodnym

propagacnim kandlem k osloveni co nejptesnéjsiho publika.

Socialni sit¢ jsou v soucasné dobé nezanedbatelnym nastrojem online marketingu
témé&i kazdého podniku i spole¢nosti. Vzhledem k povaze vybraného subjektu (e-shop) je
propagace na socidlnich sitich dulezitym podnétem ke zkouméni v této diplomové praci

k dosazeni cile.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové préace je navrhnout online marketingovou komunikaci na socialnich
sitich vybrané spolecnosti (e-shopu) na zékladé¢ zkuSebni placené propagace na

platformach Facebook a Instagram.

2.2 Metodika

Teoretickd Cast prace obsahuje literarni reSerSi na téma online marketingova
komunikace. V prvni fadé€ se jedna o definovani samotného marketingu a marketingového
mixu. Poté je detailn¢ popsana marketingova komunikace, jeji cile, typy strategii a plany,
vybér cilovych trhii, analyza a identifikace zakaznikti, charakteristika produktu, rozpocet a
casovy harmonogram. Néasledné bude teorie vénovadna online form¢ marketingu a jaky
vyznam ma internet pro marketing obzvlast¢ v dnesni dob€. Budou ptredstaveny online
komunikacni prostfedky a komunikacni mix na internetu a jeho prvky (reklama, public
relations, podpora prodeje a pfimy marketing). Dale budou jako hlavni nastroje online
marketingu identifikovany marketingové aktivity ve vyhledavacich (SEO a PPC reklama) a
socialni sité. Ze socidlnich sitich budou vzhledem k cili diplomové prace detailnéji
popsany platformy Facebook a Instagram, dale potom Youtube a TikTok. Neni opomenut
tzv. influencer marketing, ktery je v soucasné dobé na socialnich sitich vyznamnou formou
online marketingu. K vytvofeni teoretické¢ casti prace bude pouzita odborna literatura

z kniznich 1 internetovych zdroji.

Praktickd c¢ast diplomové prace bude zaméfena na konkrétni marketingovou
komunikaci na socidlnich sitich vybrané spole¢nosti. V prvni fadé¢ bude predstavena
vybrana spole¢nost (novy e-shop) a nasledné¢ budou analyzovany konkurujici firmy
v daném oboru. Pro vybér konkurentii budou specifikovany ctyfi oblasti (kategorie)
sortimentu. PfisluSni konkurenti k danym kategoriim budou vybrani na zékladé vysledka
z vyhleddvace Google pii zadani konkrétniho nazvu typu sortimentu do vyhledavace.
Analyzovan bude predevSim stav socidlnich siti a marketingovd komunikace na

platforméch Facebook a Instagram téchto firem, ale i jejich web a hodnoceni od zdkaznikd.
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Konkrétnimi parametry analyzy budou poéty sledujicich na FB! a IG?, obsah socialnich
siti, frekventovanost prispévki, web, nabizeny sortiment a recenze od zakaznikli na portalu
Heureka.cz. Analyzované udaje budou z obdobi zacatku posledniho ctvrtleti roku 2022
(tfijen 2022). Z provedené konkurencni analyzy vznikne zakladni pfedstava, kterou by se

mél novy e-shop v tomto oboru ubirat.

Druhd ¢ast vyzkumu bude spocivat v provedeni strukturovaného rozhovoru
s majitelem vybrané firmy Michalem Hynkem. Tento rozhovor by mél poskytnout
informace o aktudlnim stavu socidlnich siti, jeho pfedstavach marketingové komunikace
firmy na socidlnich sitich do budoucna, hlavni cil, kterého by chtél propagaci nového e-
shopu dosahnout a finan¢ni rozpocet, ktery investuje do tohoto typu reklamy. Dalsi ¢ast
vyzkumu, navazujici na provedeny rozhovor, bude vytvoieni a spusténi placené propagace
produktii z nového internetového obchodu na socidlnich sitich IG a FB. Nejdiive bude
definovan hlavni cil marketingové komunikace na socialnich sitich, ktery vyplyne
z rozhovoru. Bude popsan aktudlni stav socidlnich siti firmy a poté budou stanoveny
konkrétni skupiny cilovych zdkaznik pomoci definovanych person. Dale bude vytvoiena
zkuSebni reklamni kampan skrze FB nastroj Meta Business Suite. Kampan bude obsahovat
prislusné reklamni sady a reklamy dle definovanych cilovych skupin. Vysledky tohoto

promovani budou néasledné shrnuty a popsany vcetné financniho rozpoctu.

Posledni ¢asti vyzkumné prace bude predstaveni ekonomické kalkulace spravy a
propagace na socialnich sitich. V ekonomické kalkulaci budou uvazovany dva zpiisoby:
naklady na externi zdroje (marketingové firmy) a naklady na vlastni Gsili pfi spravé

socialnich siti firmy (finan¢ni ohodnoceni vlastni prace zahrnujici ndklady s tim spojen¢).

! zkratka pro socialni sit’ Facebook
2 zkratka pro socialni sit’ Instagram
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola se zabyva teoretickym zakladem v oblasti marketingu a online

marketingu v¢etné uvedeni do marketingu na socialnich sitich.

3.1 Marketing

Existuje celd fada definic marketingu od rtznych autorti, avSak vyznamové se
formulace téchto definic nijak vyrazné nelisi. Nejnovejsi obecna definice marketingu dle
Americké marketingové asociace (AMA) zni takto: , Marketing je aktivitou, souborem
instituci a procesu pro vytvdreni, komunikaci, doddvani a smeénu nabidek, které maji

hodnotu jak pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. “ (AMA, 2017)

Dle Kotlera (2013) je marketing spolecensky i manazersky proces. Jeho cilem je
zjistovani a upokojovani lidskych a spolecenskych potieb na zakladé nabidky a volné
smény produktli ¢i sluzeb (hodnot) jednotlivetim ¢i skupinam. Kotler (2013) uvadi velmi
stru¢nou definici marketingu: ,, uspokojovani potreb ziskove“. Marketing je prospéSny
nejen pro samotnou organizaci, ale i pro vSechny zainteresované strany, tzn. zékazniky,
jejichz potieby a ptani jsou prostiednictvim marketingu uspokojovany. Je tedy nezbytné,
aby se marketing ohlizel na vSechny aspekty zakaznickych zkuSenosti. Cilem je pfeména
spoleCenskych potfteb ve vynosnou podnikatelskou cinnost. Vysledkem uspésného

marketingu je prosperujici finan¢ni situace podniku.

Snahou marketingu je usilovat o to, aby podnik vyrabél a nabizel takovy produkt,
ktery ma pro zdkaznika urCitou hodnotu. Prvotnim ukolem marketingu je tedy zjistovani
potieb cilového zdkaznika a dle toho podnik ptizplisobuje sviij produkt ve vSech jeho

aspektech — tzn. design, obal, cenu, zplisob propagace, misto prodeje atd. (Foret, 2012).

Kotler (2007) uvadi klicovy koncept marketingu: potteby, prfani a poptavka
jednotlivet tvofi marketingovou nabidku (vyrobky/sluzby), ktera spliuje hodnoty
zakaznikd a tim dochdzi ke sméné a transakcim, které ovliviiuji trh a postaveni organizace
na ném. Pro zlepSovani pozice na trhu je zapotiebi vyuzit inovaci produkti a marketingu.

Poptavka po produktech je ovliviiovana marketingovym mixem.
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3.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je komplexni souhrn taktickych marketingovych nastrojt, podle
které¢ho firmy upravuji svou nabidku na cilovém trhu tak, aby se co nejvice pfiblizili
pranim zakaznikl a zvysili tak poptavku po jejich produktu ¢i sluzb€. Jsou to tedy nastroje,

pomoci kterych firma dosahuje svych cila (Kotler, 2013).

Jerry McCarthy v roce 1960 klasifikoval marketingové aktivity do Ctyi kategorii a
vytvoftil koncept marketingového mixu ,,4P*, zahrnujici: produktovou politiku (product),
cenovou politiku (price), distribucni politiku (place) a komunikacni/propagacni politiku

(promotion) (Foret, 2012).

e Produkt — veskeré vyrobky a sluzby, které firma na cilovém trhu nabizi a
zakaznikovi pfinaseji hodnotu (uzitek) a uspokojuji jeho potiebu ¢i piani
svym hmotnym nebo nehmotnym charakterem. Kazdy produkt ma nékolik
vlastnosti a miize byt rozsifen o sluzby s nim spojené (napt. servis, zaruka,
instalace, doprava, uvér apod.).

e Cena — suma hodnot vynaloZenych na ziskdni produktu, zahrnuje také
naklady na pofizeni v¢etné fyzického a psychického usili vynalozeného pro
sménu produktu. Cena je vétSinou vyjadiena v penézich a pro firmu znamena
zdroj pfijmi. Stanoveni spravné ceny je dulezité a obecné zavisi na cilové
skupiné a vnitropodnikovych cilech, ale méla by odrdzet i zmény v ramci
trhu.

e Distribuce — cesta produktu zmista vyroby do mista, kde je dostupny
zakaznikim. Zahrnuje vSechny cinnosti distribucnich kanali — doprava,
zasoby, sortiment atd. Cilem je, aby byl produkt na spravném misté ve
spravny cas.

e Komunikace — oboustranny proces, kdy ze strany podniku jsou sdélovany
informace o produktu tak, aby cilové zdkazniky ptesveédcili k ndkupu
(propagace) a naopak zdkaznici sd¢luji svd pfani, potieby - napf. svym

chovanim (Foret, 2012).
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Marketingovy mix tvofi nabidku pro zdkazniky, proto je nutné spravné cilit. Janouch
(2020) shrnuje marketingovy mix takto: ,, kvalitni produkt, za prijatelnou cenu, ve spravny

cas, na spravném a misté a spravnym zpiisobem “.

Vzhledem k tomu, Ze koncept 4P pochazi ze 60. let minulého stoleti, je tento koncept
pomérné zastaraly. Proto dnes existuji jeho modernéjsi verze nebo jiné koncepce (napt. 5P,
7P atd.). Z pohledu moderniho pojeti marketingu, tedy holistického marketingu je to
koncepce zahrnujici slozky: lidé (people), procesy (processes), programy (programs) a
vykon (performance). Diky této modernéjsi verzi 4P lze dle Kotlera (2013) 1épe porozumét

potfebam spolecnosti.

Prikrylova (2019) uvadi, Ze model 4P se vsoucasnosti vyuzivd spise
vnitropodnikové a vyzdvihuje upraveny model ,,4C*, ktery se orientuje vice na zakaznika,
jelikoz jeho potfeby urcuji smér marketingu a podnikani. V modelu 4C se na produkt
nahlizi jako na ,,customer value®, na cenu jako na ,customer costs“, misto prodeje
predstavuje ,,convenience a propagaci ,,communications®. Pravé komunikace je dnes

v dobé modernich komunikacnich technologii zdkladem veskerych marketingovych aktivit.

Tabulka 1 Slozky marketingového mixu

4p 4C Vysvétleni slozek 4C

Product Consumer Nabizeny produkt by mél odrazet ptani a potieby zakaznika
— maji pro néj hodnotu.

Price Cost Mimo penézni hodnoty jde o celkové ndklady vynalozené
na ziskani produktu — ¢as, Gsili apod.

Place Convenience Pohodli nakupu z pohledu zakaznika. Snadnost nalezeni
produktu a informaci o ném.

Promotion Communication Jde o komunikaci se zdkaznikem.

Zdroj: Janouch (2020, str. 192), zpracovani viastni

15




3.2 Marketingova komunikace

Komunikace je pro marketing klicova. Obecné tento pojem piedstavuje sdélovani
informaci od zdroje, neboli odesilatele, k pfijemci. V marketingu tento proces probiha
mezi firmou, jakozto prodavajicim, a jejimi soucasnymi ¢i potencidlnimi zékazniky,

jakozto kupujicimi (Ptikrylova, 2019).

Marketingova komunikace vychéazi z principt klasické mezilidské komunikace,
jejiz proces tvoii tyto prvky: zdroj (komunikator), zakddovéni, sdéleni, pfenos (médium),

dekodovani, piijemce, zpétna vazba (reakce) a komunikacni Sum (Bouckova a kol., 2011).

Obrazek 1 Model komunikacniho procesu

Sub]ekll Kédovani Pfenos Dek{)-. Ot?!ekt
komunikace Médium dovani Pfijemce

?

Zpétna vazba

Zdroj: Prikrylova a kol. (2019, str. 24)

., Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvédcovani
‘

cilovych skupin, s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingove cile.

(Karlicek, 2016)

Dle Kotlera (2013) marketingova komunikace reprezentuje tzv. hlas podniku, skrze
ktery navazuje dialogy s cilovymi zdkazniky, tvofi s nimi vztahy a udrzuje je. Ve své

podstaté je to fizeni vztahil v prfedprodejni dobé€, pfi prodeji, i v poprodejni dobe¢.

Cilem komunikace v marketingu je informovani zdkaznika o uréitém produktu ¢i
zduraznéni néjaké jeho vlastnosti, presvédceni zdkaznika k piijeti daného vyrobku/sluzby,
a hlavné navazovéani a upevilovani dlouhodobych vztahti mezi zakazniky a firmou

(Bouckova a kol. 2011).

Zakladni podstatou komunikace v marketingu je vhodné pfizptisobeni se cilové
skuping, predevSsim volbou média, jazyka a dalSich faktord jako je napf. vhodné

nacasovani (Karlicek, 2016). Na obrazku 2 je zobrazeny model marketingové komunikace
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dle Karlicka. Marketingové sdé€leni putuje skrze médium v néjakém kontextu smérem
k cilové skupin¢. Ta na zéklad¢ vyslaného sd€leni méni své postoje a chovani, nasledné je

jim pfesvédcena, chape ho a ve vysledku ji zajima.

Obrazek 2 Model marketingové komunikace

Cilova skupina

Marketingové sdéleni

Sdéleni

Zména
postojii a Pochopeni WOM
chovani

Zdroj: Karlicek (2016, str. 23), zpracovani viastni

Médium

Kontext

Piesvédéeni

AN

Z4sady marketingové komunikace dle Kotlera (2004):
e Komunikovat ve spravny ¢as a na spravném miste.
e Sdéleni musi byt pro cilovou skupinu srozumitelné a divéryhodné.
e Obsah sdéleni musi byt v souladu se zdkladnimi etickymi hodnotami ve

spole¢nosti.

Jednotlivé kroky pfi vyvoji efektivni komunikace jsou: stanoveni cilového publika,
uréeni komunikacnich cild, tvorba sdéleni a vybér vhodného média pro piedani sdéleni a

ziskani zpétné vazby, na zéklad¢ které se vyhodnoti G€inky komunikace (Kotler, 2007).

Marketingova komunikace se realizuje prostfednictvim komunikacnich kanalt.
Ptikrylova a kol. (2019) upozorniuje na to, ze vhodné zvolené komunikacni kanaly ptinasi
ucinnou podporu sdéleni a naopak nevhodné zvolené komunikaéni kanily mohou byt

hrozbou v podob¢ destrukce daného marketingového sdéleni.

Nejzakladnéjsi rozdéleni marketingovych komunikacnich kandlti je na osobni a
neosobni (tzv. masovou) komunikaci:
e Osobni komunikace — pifimd forma komunikace mezi dvéma a vice lidmi
Yee

(prodavajici a kupujici), probiha ,tvafi v tvai“, nebo jako proslov k publiku,

telefonicky hovor ¢i poStovni kontakt/internetovy chat. Tato forma komunikace je
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vyhodna z hlediska okamzité zpétné vazby. Bouckova a kol. (2011) shledava
osobni komunikaci jako nadkladnéjsi oproti masové, jelikoz pocet kontaktovanych
zékazniki je vyrazné nizsi a také ¢asoveé narocny.

e Neosobni (masova) komunikace — forma sdéleni uréeného vétsi skupiné lidi
tvofené souCasnymi i potencidlnimi zdkazniky, méné nakladnd, avSak bez zpétné
vazby (Bouckova a kol. 2011). Neosobnimi komunika¢nimi kanély jsou média bez
osobniho kontaktu, ale s pfimym dopadem. Patii sem veskera masmédia: tisténa,

vysilana, obrazova a on-line ¢i elektronickd média (Kotler, 2007).

Pro marketingovou komunikaci na internetu jsou velice dilezitou slozkou kli¢ova slova
(KW = key words). Pravé skrze kli¢ova slova se potencialni zakaznici dostanou na webové

stranky, kde mohou provést nakup, neboli konverzi (Janouch, 2020).

3.2.1 Cile marketingové komunikace

V prvni fadé¢ je dulezité, aby cile marketingové komunikace byly v souladu
rozhodnuti. Obecné se komunikacni cile marketingu definuji jak ve sméru od zdkaznika,
tak ve sméru k zdkaznikovi. Za cile proudici smérem od zékaznika se povazuje ziskavani
informaci od zékaznikl (jejich pozadavky, ptani, preference atd.) a ziskavani informaci o
zékaznicich samotnych. Cile v opacném sméru, tedy k zdkaznikovi se specifikuji na:

informovani, ovlivilovani, presvédcovani k akci a udrzovani vztaht (Janouch, 2020).

Pti stanoveni konkrétnich komunikacnich cilti je nutné se tidit dle strategickych
marketingovych cilil a také je doporuceno brat ohled na charakter cilové skupiny a stadium
zivotniho cyklu produktu. Pfikrylovd a kol. (2019) uvadi obecné cile marketingové
komunikace nasledovné:

e Poskytovani informaci o produktu smérem k zédkaznikovi.

e Vytvareni poptavky po produktu.

e Diferenciace (odliSeni) produktu a pfidand hodnota produktu.
e Stabilizace obratu.

e Budovani ,,brandu® (znacky) a posileni image firmy.
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Karlicek (2016, str. 15) dodava: ,, Komunikacni cile by mély byt stanoveny tak, aby
byly SMART, tedy konkrétni (specific), méritelné (measurable), odsouhlasené celym

tymem (agreed), realistické (realistic) a ¢asové ohranicené (timed). “

3.2.2 Komunikaéni mix

Pomoci propagace podnik informuje vefejnost o svych produktech, cenach,
plisobiSti a obecné o spoleCnosti. Pii této Cinnosti se pouzivaji a kombinuji nastroje

marketingové komunikace, ¢imz vznikd komunikaéni mix (Foret, 2012).

Kotler (2007) definuje komunika¢ni mix jako tzv. specifickou smés reklamy, public
relations (PR), podpory prodeje, nastroji pfimého marketingu a osobniho prodeje.
Vysekalova (2018) vysvétluje, Zze volba nastroji komunikacniho mixu zéavisi, kromé
obecnych cilli podniku, na druhu vyrobku/sluzby a na typu trhu. Pozadovanym cilem
tvorby komunika¢niho mixu je ve vysledku takova idedlni kombinace komunikac¢nich

nastroji, jejichz vyuziti je v souladu s podnikovymi cili a situaci na daném trhu.

Na trhu se neustale objevuji nové vyrobky, trhy jsou piesycené znaCkami a tim
padem je ¢im dal t€zsi odlisit se od konkurence. Komunikaéni mix je kliCovy pro vytvoteni
takové marketingové strategie, ktera pfispéje ke spravné diferencovanému produktu od
konkurence a stane se na trhu dostate¢né¢ viditelnym. Komunikaéni mix je tedy
podsystémem marketingového mixu (4P). Tvoii ho osobni a neosobni formy komunikace

(Ptikrylova, 2019).

Celkem existuje 5 slozek komunika¢niho mixu: reklama, public relations, podpora
prodeje, pfimy marketing a osobni prodej. Vzhledem ktomu, ze se tato prace tyka
marketingové komunikace v online prosttedi, je vynechan osobni prode;j. Jednotlivé slozky
komunika¢niho mixu jsou teoreticky popsané v kapitole 3.3.3 Komunikacni mix na

internetu.

3.2.3 Komunikacni strategie a plan

Existuji dvé zékladni strategie komunika¢niho mixu:
Push strategie — neboli strategie tlaku, znamena, ze produkty jsou obchodnikem
»protlacovany* pres distribu¢ni kanaly az ke konecnému spotiebiteli. Vyrobce propaguje

produkt velkoobchodnikiim, ti dale maloobchodiim a ti jej propaguji koncovym
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zakaznikim (Kotler, 2007). Prostiednictvim slev a reklam je push strategie nejvice
vyuzivana komunika¢nimi nastroji jako je osobni prodej a podpora prodeje (Ptikrylova,
2019).

Pull strategie — neboli strategie tahu, znamend, Ze vyrobce smétfuje své marketingoveé
aktivity rovnou na konecné spotiebitele, aby je motivoval ke koupi produktu (Kotler,
2007). Metodou pull strategie je reklama v kombinaci s podporou prodeje (Prikrylova,
2019).

Komunika¢ni plan je vytvafen vZdy v souladu s celkovym marketingovym pldnem
podniku, kterému je komunikaéni plan také podtizen. Karlicek (2016) uvadi zakladni faze
komunikac¢niho planovani: situacni analyza, komunikacni cile, komunikac¢ni strategie a

casovy plén a rozpocet.

Neexistuje jednotny model komunikacniho planu, ktery by byl idedlni. Zakladem
kazdého komunikaéniho planu je situacni analyza. Jednotlivé cile konkrétniho
komunika¢niho planu jsou odvozeny od marketingovych cilti podniku. Z téch vychazi
strategické cile a ndsledné jsou definovany taktické cile. V komunika¢nim pldnu nesmi byt

opomenut rozpocet a kontrolni mechanismy. Jeho cilem je systematické komunikovani

s trhem (Ptikrylova, 2019).

3.2.4 Vybér cilovych trhii

Pti tvorb¢ marketingové komunikacni strategie je v prvni fad¢ dilezitym krokem
definovat objekt marketingové komunikace, tzn. na koho bude cileno. Z toho vyplyva, ze
je nezbytné identifikovat cilové skupiny a vybrat zejména ty podstatné, které budou

objektem marketingové komunikace (Janouch, 2020).

Marketingové aktivity podniku jsou bud’ sméfovany na urCity segment zakazniki a
tim padem se jedna o cileny marketing, nebo je zvolen trzné nediferencovany marketing.
Tento pfistup podnik voli zejména, pokud se jedna o trh, kde mezi zdkazniky neexistuje
diference nebo je téméf bezvyznamna. Divergentni strategie, neboli cileny marketing, je
nejrozsifenéjSim marketingovym piistupem. Principem této strategie je segmentace trhu.
Ta umoziuje respektovat rozdily mezi zdkazniky na zdklad¢ jejich nédkupniho chovani

(Zamazalova, 2010).

20



Karlicek (2016) uvadi jako vyhodu cileného marketingu uspory nakladt a usili,
jelikoz marketingovym mixem je cileno na konkrétni skupinu potencionélnich zadkazniki.
Dale zminuje tf1 hlavni kroky cileného marketingu: segmentace, targeting a positioning

(,,.STP*).

TrZzni segmentace
Kotler (2007, str. 457) definuje trzni segmentaci jako ,,rozdéleni trhu na riizné
skupiny kupujicich s rozdilnymi potrebami, charakteristikami ¢i chovanim, které mohou

vyzadovat odlisné produkty a marketingové mixy “.

Jakubikova (2013) dodava, Ze cilem segmentace trhu je co nejlépe vyhovét kazdé
vytycené skuping spotiebitelli za pomoci prizpisobeného modifikovaného marketingového
mixu. To znamend, ze ke kazdému segmentu je nutny diferencovany piistup (Janouch,

2020).

Mezi vyhody segmentace uvadi Jakubikovd (2013) napt. uspokojeni potieb
zakaznika, lepSi zaméteni marketingové komunikace a distribuce, vznik konkurenc¢nich
vyhod a rozSifeni trzniho potencidlu. Spravné provedena segmentace zakaznikii je

zakladem uspésného podnikatelského zaméru.

Faktory, neboli proménné, pomoci kterych lze trh klasicky segmentovat:
geografické, demografické, socioekonomické, sociopsychologické, behavioralni a jiné, tzn.
nabozenstvi, ndrodnost atd. (Janouch, 2020). Jakubikova (2013) ve své publikaci odkazuje
na segmentaci zdkaznikli od jinych autori podle mnoha dalSich kritérii — napt. podle

generacnich typil (generace X, Y, Z).

Targeting

Po analyze trhu a jeho segmentaci nasleduje ,targeting®, neboli proces zacileni.
Béhem tohoto procesu podnik posuzuje atraktivitu potencidlnich trznich segmentli a
rozhoduje, do kterého segmentu bude investovat tzn. na kterou skupinu zakaznikd bude
cilit. Hodnoti se zejména tfi hlavni okruhy: velikost a tempo rlstu segmentu, jeho
strukturdlni pfitazlivost a zdroje podniku, které budou vynalozeny na vybranou skupinu

(cilovy trh). Kincl (2004) uvadi téchto pét strategii pro vybér cilového trhu:
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e Vybér jednoho segmentu — jednotna nabidka pro cely trh, nebere v potaz
diference mezi segmenty, Uspornd strategie vybéru cilového trhu, hrozi riziko
upadku atraktivity produktu

e Vybérova specializace — vice riznych produkti na né€kolika trznich segmentech,
prizptisobena nabidka kazdému segmentu, diferencované riziko upadku atraktivity
produktu

e Vyrobkova specializace — jeden produkt pro vice trznich segmentt, hrozi riziko
vyskytu novych technologii na trhu

e TrZni specializace — orientace na jediny vybrany trzni segment, pfizptisobeni
celého sortimentu danému segmentu

e Pokryti celého trhu — idedlni strategie, ktera pokryva potteby vSech zédkazniki na

trhu.

Positioning

DalSim krokem, po rozdéleni trhu a zacileni, pfichazi na fadu positioning, neboli
vymezeni pozice produktu. Jde o umisténi nabidky daného produktu takovym zptsobem,
ktery bude pro cilovy trh atraktivni a vysledkem bude zvyhodnéni firmy na trhu oproti
konkurenci. Jednd se nejen o produkt jako takovy, ale o celkovou image znacky. Cilem
positioningu je, aby byla image podniku zédkazniky vnimana na vyznamné pozici (Kotler,

2013).

Jakubikova (2013) vymezuje tfi zplisoby positioningu:
e vnimani firmy spottebitelem;
e vymezeni firmy/produktu vii¢i konkurenci;

e vymezeni vici ostatnim (dodavateliim, odbératelim, partnerskym firmadm

atd.).

Positioning je klicovym prvkem pro vymezeni pozice produktu vici konkurenci,
tzn. uruje konkurenéni pozici. Toho lze dosdhnout mnoha zplisoby. Prvnim zplisobem je
ten, kdy produkt konkurence postrada vlastnosti a kvality oproti danému produktu. U
druhého zptsobu je dany produkt ze strany konkurence jen obtizn¢ napodobitelny. Dalsi
varianta znamend zna¢nou vyhodu, kterou produkt ptinasi pro zdkaznika, nebo se jednd o

cenové piiznivéjsi produkt nez je ten konkurencni anebo dokonce dokonaly produkt.
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Vyslednd strategie positioningu je predevSim v on-line marketingu uzce spjata
s marketingovou komunikaci a odrdzi se tak ve vybéru komunikacnich prostiedkl a

zpusobli komunikace (Janouch, 2020).

3.2.5 Analyza a identifikace zdkazniki

vvvvvv

se jednd o osobu fyzickou, nebo pravnickou, bez ohledu na to, prichazi-li osobné, nebo
s firmou komunikuje jinym zpusobem, napr. postou, telefonicky, faxem nebo

prostrednictvim internetu. “ (Jakubikova, 2013, str. 52)

Za zakazniky se povazuji jak ti stavajici, tak zakaznici konkurence, ale také ti, kteti
dany produkt zatim nikdy nekoupili. Analyzou zakaznikli se zjiStuji vSechny jejich
potteby, pfani, preference a pozadavky. Zkoumaji se i ostatni faktory, které zdkazniky
vedou nebo naopak odrazuji od koupé daného produktu, zda u produktid upiednostiuji
ur¢ité znacky, nebo je pro né rozhodujici pouze cena. Nejednd se o jednorazovou
zalezitost, ale o staly proces, jelikoz trzni prostiedi se neustadle méni a s tim 1 pozadavky a
ptani zdkaznikd. Pro firmy je tedy nutnosti pravidelné pfichazet s inovacemi (zmény
vlastnosti, kvality a designu) a pfidanymi hodnotami produktdi, jinak hrozi upadek
v konkurenénim prosttedi, které ma diky internetu hyperkonkuren¢ni podstatu (Janouch,
2020).

Postup pfi analyze zdkazniki 1ze shrnout do Ctyt fazi:

1. identifikace zdkaznika

2. definovani produktu, ktery zdkaznici pouzivaji
3. zjisténi pozadavki a preferenci zakaznikt
4

analyza rozhodovaciho procesu zakaznika (Janouch, 2020).

Rozhodovaci proces

Proces rozhodovani zakaznika a jeho struktura je ptfedpokladem pro piipravu
vhodné marketingové komunikace. Kazda faze tohoto procesu podnécuje nakupni chovani
zdkaznika takovymi informacemi a argumenty, které ho stimuluji za Gcelem dospét do

dalsiho stadia rozhodovaciho procesu (Ptikrylova, 2019).

Jeden z nejznaméjSich svétovych marketérii soucasnosti Godin Seth ve své knize

Tohle je marketing! (2019) popisuje, ze lidé sva rozhodnuti nedélaji jen tak ve
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,»vzduchoprazdnu®, ale na zakladé vnimani své skupiny. Zkratka lidé tidi své nakupni
chovani dle toho, co je ,,in“. ,, Normalizace vytvari kulturu a kultura vidi nase rozhodovani,
coz vede k dalsi normalizaci*“ (Seth, 2019, str. 92). Marketéii se snazi o to, aby vytvéareli

zmény, ze kterych se pozd¢ji stane norma nasledovana spolecnosti.

Obrazek 3 Model rozhodovaciho procesu

Vnitfni (pamét)

Hledani ; Vybér Ponakupni

informaci '[ Alternativy ] nejvhodnéjsi Hakp chovani
I d alternativy

Vnéjsi
(zdroje informaci)

Zdroj: Prikrylova a kol. (2019, str. 31)

Na vyse uvedeném obrazku 3 z publikace Moderni marketingova komunikace od
autorky Prikrylové a Jahodové (2019) je zndzornén model rozhodovaciho procesu
zékaznika. Existuji vnitini a vnéjsi podnéty, které vedou k naskytnuti problému u jedince
(zdkaznika). K feSeni problému zakaznik vyhledavéd informace zevnitt i z vnéjsku a ze
vSech ziskanych informaci si poté vytvari alternativy moznych feSeni problému.
Z alternativ vybira tu nejvhodnéjsi az dospéje k ndkupu urcitého produktu. Ve fazi nakupu
je dulezité u zakaznika vybudovat vérnost a dobry vztah, aby své ndkupni chovani
opakoval. Pondkupni chovéni se odviji od spokojenosti zakaznika béhem faze nakupu

(Ptikrylova, 2019).

Pti tvorbé marketingového komunika¢niho planu je nutné brat ohledy na to, ve
které fazi ndkupu se zdkaznici aktudlné nachézeji. Pokud jsou ve fazi, kdy o produktu
zatim nemaji ponéti, je zapotiebi u nich vytvofit povédomi o produktu pomoci
komunika¢niho sdé€leni. Jestlize produkt jiz znaji, pak je cilem primét je k akci — ndkupu.
Vnimani zakaznikl prochéazi urcitym procesem. Model AIDA a jeho nov¢jsi obdoba model
ACCA vystihuje reakce zdkaznikid na marketingovou komunikaci (Janouch, 2020). V

tabulce 2 jsou uvedeny jednotlivé faze téchto modela.
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Tabulka 2 Model AIDA a ACCA

AIDA ACCA
1. | Attention (pozornost) Awareness (povédomi)
2. | Interest (zajem) Comprehension (pochopeni)
3. | Desire (pfani) Conviction (pfesveédceni)
4. | Action (akce) Action (akce)

Zdroj: Janouch, 2020, str. 59, zpracovani viastni

U komunikace je velice dilezita zpétna vazba. Vyuziti internetu v marketingu
pfinds$i zna¢nou vyhodu vtom, Ze na jakoukoliv formu komunikace lze ze strany
zdkaznika reagovat. Za zpétnou vazbu se zde povazuje i zadné reakce, jelikoZ to znamena,

ze sdéleni bylo netcinné, chybné ¢i Spatné zacilené (Janouch, 2020).

V roce 2013 marketér Avinash Kaushik zménil moderni pohled na marketing zcela
novym frameworkem ,,STDC*. Tento model urcuje 4 faze nakupniho procesu: See-Think-
Do-Care. Principem je to, Ze udava, jaky kanal je vhodny pouzit v konkrétni ndkupni fazi
(Foltankova, 2017). V prvni fazi ,See” je cilem dostat se do povédomi takovym
potencidlnim zdkazniklim, ktefi zatim nemaji potfebu koupit si urcity produkt, ale
v budoucnu by ji mohli mit. Druha faze ,,Think* se tyka lidi, ktefi jiz nad nakupem
uvazuji, porovnavaji s konkurenci a rozhoduji se. Tato chvile je vhodnd pro poskytnuti
uzite¢nych informaci, které zakaznika posunou v jeho rozhodovani do dalsi faze. Poté
nasleduje faze ,,Do“, kdy je zdkaznik jiz presvédéen o nakupu, ale rozhoduje se, kde ho
uskutecni. Cilem je pfesvédcit ho, aby nakoupil nebo vyuzil sluzby pravé u nés. V posledni
fazi ,,Care” jde o pé€i o zdkaznika po jiZz uskutecnéném ndkupu za ucelem navratu

v ptipadé dalsiho nakupu (Klecka, 2017).

Persona

Pojem persona oznacuje v marketingu imaginarni osobnost, kterd predstavuje
typického zakaznika pro danou firmu nebo produkt. Vytvofenim profilu persony lze 1épe
pochopit potfeby a ptani zdkaznikd. To je uZzitecné pro stanoveni optimalniho zptsobu a
obsahu marketingové komunikace. Nez se identifikuje persona, je nutné diikkladn¢ poznat
potieby svych zakaznikli. Pokud se cili na konecné zakazniky, persony se vytvari co
nejkonkrétngji. Ptifadi se jim jméno, vk, pohlavi, zaméstnani, lokalita, finan¢ni piijem,

rodinny stav, déti, konicky a dokonce i fotografie ¢i obrazek pro utvofeni co nejpiesnéjsi
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predstavy. Pocet definovanych person zavisi na raznych potiebach a problémech

zéakaznikl (Prochazka a spol., 2014).

3.2.6 Charakteristika produktu

., Produkt je zakladni stavebni jednotkou marketingovych aktivit. Produkt by meél
konkretizovat potreby, prani, pozadavky a ocekavani zakaznikii, odpovidat svymi
charakterovymi vlastnostmi pozadovanému uZitku a ucelu vyuziti. “ (Jakubikova, 2013, str.
202). Nematerialni slozka produkti je pro marketing stézejni, jelikoz objekt zajmu

zékaznika tvoti zplsob, ktery dokaze uspokojit jeho potieby a fesi jeho ,,problém*.

vvvvvv

Sam produkt je zcela nejdulezitéjsSim faktorem pii tvorbé optimalniho
komunika¢niho mixu. Je zfejmé, ze nckteré vyrobky vyzaduji odliSny zptusob jak
propagace, tak i prodeje. Dalsim neméné dilezitym faktorem je Zivotni cyklus produktu a

zejména to, ve kterém jeho stadiu se zrovna vyrobek nachazi (Ptikrylova, 2019).

Existuji 4 faze zivotniho cyklu produktu: zavadéci faze, faze zralosti, faze ristu a
faze poklesu. Jednotlivé produkty jsou velmi rozmanité a proto se lisi celkovym priabéhem

zivotniho cyklu, jeho délkou i ¢asovym rozloZenim (Jakubikova, 2013).

3.2.7 Rozpocet

vV

marketingovych rozhodnuti, jelikoz je potieba rozd¢lit stanoveny rozpocet mezi hlavni

komunikac¢ni néstroje a vytvofit tim komunikac¢ni mix (Kotler, 2007).

Piikrylova a kol. (2019) uvadi, ze se rozpocty lisi ¢astkou, rozdélenim mezi
komunikac¢ni nastroje a fazi zivotniho cyklu vyrobku. Nicméné Kotler (2007) definuje vice
specifickych faktorl, se kterymi je tfeba pocitat pfi stanovovani reklamniho rozpoctu.
Kromé faze zivotniho cyklu produktu déale uvadi podil na trhu, konkurenci a zahlcenost

trhu, ¢etnost reklamniho zobrazeni a diferenciaci produktu.

3.2.8 Casovy harmonogram a kontrola

Aby byla komunikace dobfe naplanovand, je nezbytné vytvorit c¢asovy

harmonogram kazdé marketingové kampané. Ten slouzi jak pro fizeni ¢asu u jednotlivych
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aktivit, tak 1 pro urceni priorit a zpétnou kontrolu cilii a ukold. V praxi je mozné vyuzit

napt. Ganntiv diagram (Smith, 2000).

Je dulezité vybrat spravny typ nacasovani a alokaci médii, zejména pokud se jedna
o novy produkt nebo je firma na trhu nova. Kotler a Keller (2013) uvadi nésledujici

moznosti:

e Kontinuita — Kontinuita, neboli tzv. pribéznd reklama, znamena, Zze ve
vybraném c¢asovém useku se reklama zobrazuje rovnomérné. Tato moznost
je vhodna, pokud je cilem rozsifeni trhu nebo v pfipad¢ tzce definované
cilové skupiny.

e Pulzovani — Typ pribézné reklamy mensiho rozsahu, kterd je misty
pravideln€ nahrazovana vinami aktivit vy$siho reklamniho razu.

e Koncentrace — Rozpocet se tykéa pouze jednoho obdobi, ve kterém se cely
vycerpa. VéEtsSinou jde o produkty s jednou prodejni sezonou.

e Nalety — Jedna se o stfidani obdobi, kdy je reklama aktivni a kdy ne.
Typické pro sezénni produkty nebo kdyz jsou omezené prostiedky na

marketingovou komunikaci.

Karli¢ek (2016) povazuje za idealni moznost pouzit typ kontinualni intenzity, avSak
zdbranou vtom muze byt omezeny rozpocet. Z tohoto divodu spolecnosti voli spise

proménlivy pribéh kampané.

Kontrola

Poslednim neméné dulezitym krokem je vyhodnoceni a kontrola, ktera zhodnocuje
cely projekt a zda bylo dosazeno stanovenych komunikacnich cild. Kontrola by neméla byt
koncovou zélezitosti kampang, ale 1 v pribéhu by méla byt monitorovéana jeji efektivita

(Pelsmacker, 2003).

Kontrola efektivity lze provadét dle Tomka a Vavrové (2008) porovnanim
jednotlivych cilii se skutecnosti (financniho i nefinan¢niho charakteru). Coz jsou napiiklad
informace z Gcetnictvi, informace z vyzkumi (dotaznikové Setfeni), analyzy navstévnosti

webu a jiné odezvy (e-mail).
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3.3 On-line marketing

V soucasnosti pouziva internet na denni bdzi vétSina populace, pfedevSim ve
vyspélejsich spolenostech. Vyuziti internetu je opravdu Siroké a vyuzivaji ho také firmy
jako nastroj jejich marketingové strategie. Janouch (2020) povazuje online marketing jako
vyznamnéj§i oproti tradiénimu marketingu, piedevSim v mistech, kde lidé pouzivaji
vyspélé technologie. Pro kvalitni tvorbu online marketingu je nutné ovladat kromé
klasického marketingu i urcité technické nélezitosti, jako je napft. hypertextovy znackovaci
jazyk (HTML). Déle je nutnou technickou znalosti to, jak funguji internetové vyhledavace
nebo jak spravné optimalizovat webové stranky. Online marketing pfedstavuje Siroky
soubor ¢innosti a nastrojii, kterymi je vykonavan. Je zapottebi se v jednotlivych néstrojich
orientovat a spravné je vyhodnocovat pro uspéSnost stavajicich i budoucich online

marketingovych kampani.

Marketing na internetu se zaméfuje nejvice na komunikaci a zahrnuje spoustu
aktivit jako je oslovovani, ovliviiovani, presvédCovani a udrzovani si vztahli se zakazniky.
Z toho divodu je ptisuzovana charakteristika online marketingu pravé komunikaci a

vztahlim se zakazniky (Janouch, 2020).

Dle Karlicka (2016) plni online marketingova komunikace Siroké spektrum funkci a
nese vyznamné pozitivni charakteristiky. Tim je mysSlena moznost personalizace, ptfesného

zacileni, interaktivita, multimedidlni obsahy a snadno méftitelna efektivita.

Offline vs. online marketing
Pro vymezeni online marketingu mize pomoci porovnat ho s formami tradi¢niho,
neboli offline, marketingu. Zahrani¢ni server Lyfe Marketing (2019) uvadi souhrn

zékladnich rozdilli mezi obéma formami marketingu.
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Tabulka 3 Offline vs. online marketing

Offline marketing Online marketing

Tiskoviny (noviny, magaziny, atd.) Weby, webové aplikace

Tradi¢ni audiovizualni média (radio, TV) | Obsahovy marketing (videa, blogy)

Public Relations — styk s vefejnosti Socialni média (FB, IG, Twitter atd.)

Direct mailing (letaky, katalogy atd.) E-mailing

Telemarketing (telefon, SMS) Affiliate marketing (zbozové srovnavace)
Outdoor (napft. billboardy) SEM — internetové vyhledavace (PPC, SEO)

Marketingova automatizace

Zdroj: Lyfe Marketing (2019), zpracovani viastni

Pfi definovani online marketingu se mnohdy naskytuje problém s jeho
zaménovanim za termin digitdlni marketing. White Shark Media (2020) uvadi tyto dva
terminy na pravou miru a to tak, Ze pojem digitalni marketing je zastfeSujicim pojmem
online marketingu. Jinymi slovy digitalni marketing obsahuje spolu s online marketingem i
jiné aktivity, pro které neni podminkou pfipojeni k internetu (napf. mobilni zatfizeni, hry,

bryle pro virtuélni realitu atd.).

3.3.1 Vyznam internetu pro marketing

V souvislosti s rychlym vyvojem technologii dochdzi k neustdlym inovacim 1
v oblasti marketingu. Diky internetu a technickym mozZnostem tak vznikl v 90. letech
marketing na internetu a firmy zacaly prezentovat své produkty pomoci WWW stranek.
Internet pfispél k vyznamné zméné v marketingu, dle Kotlera (2007) lze hovofit o revoluci
v tomto oboru. Zptisoby marketingové komunikace se diky internetu vyznamné rozsitily a

zjistilo se, Ze potencidl internetového marketingu je opravdu velky.

Vysekalova (2018) povazuje za fenomén internetového marketingu poslednich let
socialni sité, jejichz vyuziti umoznuje osloveni cilovych skupin formou piimého

marketingu, branding a ziskavani informaci o uzivatelich a jejich chovani jako zakaznika.

S internetem se zménilo 1 postaveni zdkaznika a to tak, Ze pozice zékaznika posilila.
Dnes ma zékaznik v online prostiedi neomezenou nabidku a vyhleddvani produktd a
informaci o nich je velice snadné. Janouch (2020) popisuje pozici zdkaznika tak, Ze neni

sam, ale ma okolo sebe (na internetu) sit’, tim mysli propojeni zakaznik, ktefi si navzajem
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radi napt. v diskusnich forech nebo pfimo recenzuji produkty ¢i firmy. To mize ovlivnit

postaveni firmy na trhu.

Vyznam internetu celosvétoveé neustale stoupd, podle dat z The World Bank (2020)
vyuziva internet 56,7 % lidi z celosvétové populace. Deset let zpét (v roce 2010) to bylo
28,9 % a v roce 2005 15,7 %. S vyuzivanim internetu rostou i online prodeje zbozi. Nize
v grafu 1 je znazornéno, jak se v poslednich péti letech zvySuje trend nakupovani pies

internet v Ceské republice.

Graf 1 Vyvoj online nakupovdni v CR 2017-2021

Nakupovani pies internet v CR
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Zdroj: CSU (2017-2021), zpracovdni viastni

Dle dat z CSU v poslednich péti letech stouplo nakupovéni pies internet v Ceské
republice o 13,5 %. Meziroéné se procentudlni navysSeni pohybovalo primérné okolo 3,4
%, pficemz nejvetsi skok za sledované obdobi byl mezi roky 2018 a 2019. V soucasnosti
(2021) jiz na internetu nakupuje nebo alesponi jednou v zZivoté nakoupilo ptes tii Ctvrte
ceské populace. Pred deseti lety, v roce 2011, to bylo pouhych 28 %. Rostouci vyznam
internetu a jeho stoupaji tendence uzivani mezi lidmi znamena pro marketing spoustu
novych trendl a inovaci kazdou chvili. Je proto Zadouci, aby se spole¢nosti orientovaly
modernimi trendy v online marketingu a dokazaly dobie vyuzivat pestré moznosti, které

internet nabizi.

Fakt, Ze vyznam internetu roste, potvrzuje 1 statistickd predpoveéd’ marketingové
agentury eMarketer (2019), ktera vykazuje rostouci vydaje na digitadlni reklamu oproti
vydajim na tradi¢ni reklamu. V grafu, ktery je umistén v priloze 1, je zndzornéna

predpoveéd vydajli na reklamy do roku 2023 v USA.
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Vyhody a nevyhody online marketingu
Za klicovou vyhodu online marketingu povazuje Sheehan (2010) to, Ze je snadno
meéfitelny. Ke sledovani vykonnosti digitalniho marketingu slouzi reporty, neboli tzv.
,,dashboards*, za pomoci vykonnostnich ukazatelti — KPI®. AvSak na druhou stranu nikdy
nelze zméfit uplné vSechno, coz je vnimano jako nevyhoda. Manzoor (2010) uvadi mnoho
vyhod internetového marketingu, mezi které patii napft.:
e Pifidavny zdroj pfijml — vyuziti alternativnich zptsobti marketingu a distribu¢nich
kanali.
e Marketingova penetrace — vyuziti internetu za uCelem zvySeni trzeb z prodeje
produktl na existujicich trzich a online reklamy cilené na potencialni zakazniky.
e Diverzifikace — pomoci internetu 1ze nové vyvinuté produkty cilit na nové trhy a
propagovat je skupinam zdkazniki, ktefi je hledaji skrze vyhledavace.
e Snadny monitoring propagace a prodeju diky dostupnym informacim z reportd

marketingové vykonnosti.

Jako jedinou nevyhodu Manzoor (2010) vidi v absenci osobniho kontaktu. Diky
tomuto nedostatku online marketingu muze nékdy dochdzet ke komunika¢nimu
nedorozuméni. Proto je tfeba dbat na srozumitelnost vysilaného sd€leni. VSeobecnym
cilem marketingu (tradi¢niho 1 internetového) je spokojenost zdkaznika a k jejimu dosazeni

Manzoor (2010) apeluje na kombinovani online a offline podoby marketingu.

3.3.2 Online komunikaéni prostiedky

Skrze komunikac¢ni prostfedky, neboli média, probiha komunikace mezi firmou a
zakaznikem. Na internetu existuji tyto komunikaéni prostfedky: webové stranky, e-shopy,
e-maily, blogy, informacni a zdjmové servery a portaly, socidlni sité, diskusni fora a chaty,

agregatory zprav, socialni zalozkové systémy atd. (Janouch, 2020).

Webové stranky

Webové stranky predstavuji v soucasné dobé nepostradatelnou slozku
komunika¢niho mixu firmy. Odkazuje na né naprostd vétSina online komunikacnich

nastrojii a dokonce i ty offline. Www stranky lze vyuzivat v rdmci vSech moznych forem

3 Key Performance Indicator = kli¢ové ukazatele vykonnosti
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komunikace. Firma pomoci webu komunikuje s lidmi, a proto je mozné ho povazovat za
komunikaéni prostiedek public relations. Pokud je web interaktivni, ptizptisobuje obsah
zékaznikovi nebo umoznuje piimy prodej, lze ho povazovat za prostifedek komunikace
direct marketingu. V momenté, kdy posiluje image firmy, je ptedstavitel reklamy. Za kanal
usilujici o podporu prodeje je web oznacen, pokud se na ném distribuuji naptiklad rizné
kupény ¢i soutéze. Pro uspésné a funkeéni webové stranky je nutna jejich jednoduchost v
pouzivani a designu tak, aby byly pro uzivatele intuitivni. Nemén¢ dulezity je obsah, ktery
by mél byt atraktivni, pfesvéd¢ivy a aktudlni. V internetovych vyhledavacich by mély byt
webové stranky snadno vyhledatelné, coz umoziiuje optimalizace pro vyhledavace

(Karlicek, 2016). Viz 3.4.1.1 SEO — Search Engine Optimization.

E-shopy

E-shop je ,,misto* v online prostfedi, kde lidé mohou uskutec¢iiovat nakupy zbozi
nebo sluzeb z domova prostiednictvim internetového pripojeni. Pro uzivatele je
nakupovani skrze e-shopy velmi pohodIné. Dnes lze takto nakupovat i pies mobilni
telefon. Existuje mnoho zpiisobii plateb a dodani zbozi, takZze zdkaznik ma na vybér
Sirokou Skalu moZznosti. Pro podnikatele pfedstavuje internet hyperkonkuren¢ni prostiedi,
dokazali diferenciovat od ostatnich na trhu. Velmi dilezité je poskytnout zakaznikiim co
nejvice informaci o produktu a ptesvédCit ho ke koupi. K rozhodovani zdkaznikii mohou
pomoci recenze od téch, kteti jiz u daného prodejce nakoupili. Na zakladé kladnych
recenzi lze vybudovat Gspésny e-shop. Dale je pro uspéch nutné optimalizovat e-shop pro
vyhledavace. K propagaci slouzi prostiedky marketingové komunikace jako je reklama, e-

mailing, PR a dalsi (Janouch, 2020).
Socialni média

Socialni média maji dnes na internetu velké zastoupeni a to se odrdzi i do oblasti
marketingu. Jsou to veSkeré online aplikace vyuZivané neformalnimi uzivateli. Ti zde
mohou vytvaret a sdilet riznorody obsah. Socidlni média ptredstavuji pro firmy vyhodu
v §ifeni informaci a také zjisStovani potfeb potencialnich zakaznikti. Mezi socialni média se
fadi socialni sité, blogy, diskusni fora nebo také socidlni zalozkovani (Sterne, 2011).

Marketingem na socidlnich médiich se zabyvéa samostatna podkapitola 3.4.2 Socialni site.
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3.3.3 Komunikaéni mix na internetu

Online a offline marketing jdou ruku v ruce. Internetovy marketing by mél byt

v dne$ni dobé samoziejmou soucasti komunikac¢niho mixu firmy. Vyhodou je to, Ze jeden
komunikacni prostfedek na internetu mize byt vyuzivan i pro jiné formy marketingové
komunikace, a tim se rdzné formy navzdjem prolinaji. Stanoveni spravného
komunika¢niho mixu je zasadni rozhodnuti managementu, pii kterém je dle Janoucha
(2020) dilezité urcit:

e cilovy trh,

e produkt a jeho cenu,

e cil komunikace,

e odhad nakladi na kampan.

Nekteti autofi oznaCuji online marketing jako samostatnou kapitolu a jini se
domnivaji, Ze prostupuje vSemi slozkami komunika¢niho mixu (Pfikrylova a spol., 2019).
V této praci se bude uvazovat druhy ndzor. Tabulka 4 souhrnné piedstavuje jednotlivé
zpusoby marketingové komunikace na internetu, které jsou pfifazeny k odpovidajicim

slozkam komunika¢niho mixu.

Tabulka 4 Slozky komunikacniho mixu a zpiisoby online komunikace

Reklama Public Relations Podpora prodeje Primy marketing
Plos$né reklama Informace Pobidky k nakupu E-mailing
PPC reklama Clanky Partnerské programy Webinare
Zapisy do katalogti Diskuse Vérnostni programy Online chat
Ptednostni vypisy | Dotazniky, formuléfe VolIP telefonie
Novinky a zpravy
Virdlni marketing

Zdroj: Janouch (2020), zpracovani viastni

3.3.3.1 Reklama

Reklama je nejznaméjsi a také nejstar§i nastroj marketingové propagace. Je to

placena, neosobni, jednosmérna forma komunikace. Prostfednictvim médii podnik adresné

sd€luje svym stavajicim ¢i potencialnim zédkaznikiim rizné zpracovana reklamni sdéleni za

ucelem prodat produkt (Foret, 2012).
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Existuje mnoho definic reklamy, Vysekalova (2018) uvadi, ze jejich spole¢nou
zasadou je to, ze se jednd o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je produkt ¢i sluzba

nabizena, skrze urcité médium s komer¢nim cilem.

Kotler (2007) dodava, Ze reklama dokaze zasdhnout masy zdkaznikii na rtznych
mistech planety. Reklamou lze totiz cilit na spotifebitele v zce 1 Siroce vymezenych
geografickych oblastech. Zaroven si diky reklamé buduje firma svoji image, proto je
zapotiebi spravné uvazovat o vSech faktorech na cilovém trhu pfi tvorbé reklamniho

sdéleni.

Aby nedochézelo k nekalym obchodnim praktikdm ze strany zadavateld, reklama je
legislativné regulovana ze strany statu. Obecné ustanoveni zakona ¢. 40/1995 Sb. o
regulaci reklamy zni: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni i jina prezentace Sirené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.“ (Zakon ¢. 40/1995 Sb.) Tento zékon stanovuje
pravidla pro pouziti reklamy tykajici se produktl jako jsou: tabdkové vyrobky,
elektronické cigarety, alkoholické napoje, humanni 1éCivé ptipravky, hazardni hry,

potraviny a kojenecka vyziva, zdravotnické prostiedky, stielné zbrané atd.

Dle Zamazalové (2010) Ize reklamu dé€lit v souvislosti s fazi zivotniho cyklu:
e informacni reklama — sd¢leni o novém produktu na trhu (prvotni stadium
zivotniho cyklu produktu);
e piesvédCovaci reklama — sdéleni za ucelem zvySeni poptavky po produktu
(faze zralosti a rtstu zivotniho cyklu produktu);
e pripominkova reklama — zachovani pozice znacky ve védomi vetejnosti

(druha faze zralosti ¢i faze poklesu Zivotniho cyklu produktu).

Janouch (2020) déli reklamu dle cild, které maji byt splnény:
e Bannerova reklama — cilem je zvySeni povédomi o znacce, tzn. sleduje se
pocet shlédnuti reklamy

e Vykonnostni reklama — cilem je dosaZeni co nejvice konverzi.
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e Reklama pro zvySeni nav§tévnosti — snaha piivést zakazniky na webové

stranky, tzn. sleduje se mira proklika.

Plo$na reklama

Historicky prvni zvefejnéna reklama na internetu byla plosné reklama v roce 1994.
V soucasnosti mé tento typ reklamy 3 obdoby: bannery, vyskakovaci okna a tlacitka.
Oblibena je stale bannerova reklama, ktera umoziuje cilit dle internetové historie uzivatele
(tzv. remarketing). Také je tematicky provazana s obsahem stranek, na kterych se
zobrazuje. Reklama automaticky vyskakovacich oken je odsuzovana z hlediska pravidel

pfistupnosti a etiky (Janouch, 2020).

3.3.3.2 Public Relations (PR)

., PR je strategicky komunikacni proces, ktery buduje vzajemné vyhodné vztahy mezi

organizacemi a jejich verejnosti. “ (Public Relations Society of America, 2021)

Public Relations, neboli styk s vefejnosti, je disciplina komunika¢niho mixu
vyuzivand za ucelem budovéani dobré image a dobrych vztahl se zdkazniky. Cilem je
ziskavat pozitivni ohlasy smérem k podniku a odvracet negativni povésti o ném (Kotler,

2007).

V ramci PR Foret (2012) rozd¢€luje komunikaci s vetfejnosti na:

e interni — komunikace s vnitinim prostiedim, tzn. podnik piisobi na vlastni
zaméstnance tak, aby sdileli mySlenky, zdjmy a cile organizace a kladné¢ se
ztotoznovali se svym zaméstnanim i na venek;

e externi — komunikace s vnéj$im prostfedim, tzn. podnik se snazi budovat kladné
vztahy se svym okolim (mistni obyvatelé, spravni organy, ostatni organizace, tisk,

televize, atd...), snazi se ziskat sympatie a podporu veiejnosti i instituci.

Jakubikova (2013) uvadi souhrn klasickych nastroji PR do zkratky PENCILS,
ktera zahrnuje: publikace (Publications), veiejné akce (Events), novinky (New),
angazovanost pro komunitu (Community involvement activities), podnikovou identitu
(identity media), lobbing (Lobbying) a aktivity pro socidlni odpovédnost (Social

responsibility activities). Mimo jiné patii mezi nastroje PR také zpravy, ¢lanky, diskuse,
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pripadové studie, e-booky, podcasty, webinafe atd. Nékteré nastroje online PR sahaji i do

jinych slozek komunikaé¢niho mixu (napt. webinare).

Tiskové zpravy, novinky

Publikace novinek je velmi u¢innad forma marketingové komunikace. VétSinou je
informovani o novinkach sdileno prostfednictvim tiskovych zprav, coz jsou obsahovée
struénd sdéleni ze strany firmy, ktera vefejnost informuji o novinkéach, udalostech,
zménach apod. Internetova tiskova zprava miize mit rizné podoby, velmi oblibenou je
audiovizualni a multimedidlni forma sdéleni. Velmi dilezité je urcit cil sdéleni a dle toho
vybrat spravny kandl a také nacasovat zveiejnéni. Sdéleni by mélo byt stru¢né a jasné, pro
zékaznika snadno pochopitelné. Dobré je, kdyz ma firma vlastni ,, fone of voice”, coz je
zpusob, jakym komunikuje se svym okolim. Tén komunikace by mél byt vzdy piizptisoben
cilové skupiné. Obecné je nutné se vyvarovat gramatickym chybam a sloZitému

vyjadfovani (Salova, 2020).

Clanky

Clanky predstavuji pfimou komunikaci se zakazniky a zastavaji funkci ziskavat
nové zdkazniky a zvySovat oblibenost webovych stranek. Psanim ¢lankd chtéji firmy
docilit, aby lidé pod n¢ psali komentare, sdileli je, ukladali si je a budovali zpétné odkazy
pro lepsi pozici ve vysledcich vyhleddvani. Mezi nejctenéjsi Clanky na internetu patii
navody, ptipadové studie, informace o vychazejicich novinkach, aktudlnich trendech nebo
Sokujici informace. Publikovat je lze na rGznych zajmovych portalech, blozich a
ptibuznych ¢i vlastnich webovych strankach. Pokud firma provozuje blog na vlastnich

strankach, je mozné, ze se diky tomu stane GspéSnym webem s vysokou navstévnosti, ziska

informace a ndzory od ¢tendii a mize ovliviovat jejich minéni (Janouch, 2020).

Diskuse

Uzivatelé na internetu vedou diskuse o riznych tématech. Konkrétn€ pro firmy jsou
zadouci diskuse o jejich produktech ¢i sluzbach a také o konkurenci. Zaroven jsou diskuse
velmi dobrou piilezitosti pro pifimy kontakt s cilovou skupinou a zdkazniky a mohou vést

firmu k vylepSovani nedostatkt a rastu (Karli¢ek, 2016).

Obecné obsah jakéhokoliv pfispévku na internetu ze strany firmy by mél byt

zajimavy, poutavy a piinosny ¢i zdbavny. Nemél by az pftilis odhalovat firemni know-how,
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ale zvySovat firemni reputaci a povédomi jak o znacce, tak o firemnich aktivitach. Do
kategorie PR se fadi také jakykoliv multimedidlni obsah na socidlnich sitich a YouTube

(Ptikrylovéa a kol., 2019).

3.3.3.3 Podpora prodeje

Za podporu prodeje jsou oznacovany takové komunikacni aktivity firmy, jejichz
cilem je zvysit prodej, zatraktivnit produkt a ucinit ho pro zékazniky dostupné;si.
Vzhledem k tomu, ze se jednd o financné€ naro¢nou formu propagace, je doporuceno
pouzivat podporu prodeje kratkodobé. V ramci zivotniho cyklu produktu je vyhodné
podporu prodeje nasadit v prvotni fazi, kdy je novy produkt zavadén na trh anebo naopak

ve fazi apadku pro znovuoziveni produktu (Foret, 2012).

Karlicek (2016) definuje podporu prodeje jako ,,soubor pobidek, které stimuluji
okamzity nakup ““. Pobidkami jsou myslené kratkodobé podnéty, coz je sniZeni cen, slevy,
kupony, vyhodna baleni, ptimé vyzkouseni produktu, darky, reklamni pfedméty, soutéze,
veérnostni programy atp. VSechny tyto nastroje jsou ptidanou hodnotou nad rdmec produktu

1 znacky. Podpora prodeje dokéze vyvolat impulzivni ndkupni chovani zékaznik.

Internetova podpora prodeje je vyhodnéd predevSim z hlediska okamzité ucinnosti,
dalsi vyhodou je moznost riznorodych forem a také to, ze dokaze privadét zakazniky
opakované. Na druhou stranu neni uplné vyhodna z hlediska ziskt, které jsou zpravidla
mensi. ZvySeni prodeje lze docilit ziskdnim novych zdkazniki, navySovanim objemu ¢i
Cetnosti ndkupll ze strany zdkaznikdi, nebo zavedenim dopliikovych sluzeb (Janouch,

2020). Nize jsou specifikovany vybrané nastroje podpory prodeje na internetu.

Slevové portaly

Slevové portaly jsou webové stranky, které se seskupuji slevové nabidky z e-shopil
na jedno misto. Cilovou skupinou jsou zékaznici senzitivni na ceny a vyhledéavajici slevové
nabidky & akce. Nejznaméj§im slevovym portalem v CR je Slevomat.cz a Skrz.cz, coZ je
dokonce agregator jednotlivych slevovych portala. V soucasnosti tspéSnost slevovych
portall klesa, nicméné jejich pozitivem je, Ze dokazi ptivést nové zakazniky (Pfikrylova a

kol., 2019).
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Vérnostni programy

Do vérnostnich programt se vétSinou zakaznici registruji u dané spole¢nosti (napf.
e-shopu). Jejich soucésti je pravidelnd nabidka vyhod, jako jsou napt. sbirdni bodi,
klubové C¢lenstvi, darky, slevy, kupony, vzorky zdarma atd. Zakaznici nc¢kdy vSak
praktikuji to, Ze jsou zapsani do vérnostnich programi do n¢kolika konkuren¢nich firem.
Slovo ,,vérnostni“ pak pozbyva na vyznamu. Tyto programy, mimo jiné, slouzi také pro

budovani databaze zakaznickych kontaktii (Kalicek, 2016).

Zbozové vyhledavace

Zbozové vyhledavace jsou webové stranky, které slouzi k porovnavani produkti a
cen z ruznych e-shopt. Zakaznikim zbozové vyhledavace usnadiiuji proces rozhodovani
pii nakupovani na internetu. E-shoptim zvySuji navstévnost a privadéji nové zakazniky.
Vétsina zbozovych vyhledavaci umoznuje zdkaznikim, kteti nakoupili, hodnotit produkty
¢i obchody. Recenze udélené od zédkazniki jsou zpétnou vazbou pro e-shop a také vytvareji
diavéru pro ostatni zakazniky. Pozici e-shopu ve zbozovém vyhledavaci uruje cena a
dostupnost produktu, hodnoceni obchodu a tzv. ,,bidding®, coz je auk¢ni cena za proklik,
kterou zaplati obchodnik za navstévnika. Na Ceském internetu jsou zndmé zbozové

vyhledavace Heureka.cz a Zbozi.cz (Ptikrylova a kol., 2019).

Affiliate marketing

Mezi partnerské programy online marketingu patii tzv. affiliate marketing, coz je
systém provizi, které jsou vyplaceny partneriim majici na svém webu odkaz na stranky
obchodnika. Provize se vypléaceji partnerim podle poctu proklikii nebo podle vyse trzeb
plynouci z partnerského webu (Gay, 2007). Ptikrylova a kol. (2019) dodava, ze provize se
pohybuji mezi 5 % az 20 % a také vyzdvihuje potencidl affiliate marketingu na socidlnich

sitich.

Stimulace zakazniki

Stimulace zékaznikt k provedeni ndkupu se uskuteciiuje skrze pobidky. Ty maji za
cil zékazniky motivovat a pfispét k jejich kone¢nému rozhodnuti. Kazdy ¢lovék je jiny a to
plati 1 u zakaznikl, kaZzdého zdkaznika motivuji jiné pobidky k nakupu. Janouch (2020)
proto povazuje za vyhodné vyuzivat n¢kolik forem pobidek k nakupu najednou. Existuje

opravdu mnoho forem pobidek k nakupu na internetu, mezi ty nejvyznamnéjsi se fadi:

38



e Sleva, vyprodej — nejznaméjsi formy pobidek k nadkupu, které jsou zamétené jak
na stavajici zakazniky, tak i na nové zdkazniky a nepldnované ndkupy (Karlicek,
2016).

e SoutéZe a hry — na internetu velmi oblibend forma pobidek k nakupu, vyuzivana
nejcetnéji skrze socidlni sité. Pomoci soutézi 1ze budovat komunitu a ziskavat
informace o zékaznicich. Obchodni soutéZze a hry na internetu musi mit vzdy
stanovena pravidla, se kterymi ucastnik souhlasi (Zamazalova, 2010).

e Doprava zdarma — velmi silny motivacni prostfedek, ktery je vétSinou stanoven
minimdlni ¢astkou nakupu, ndkupem urcitého zboZzi, nebo je Casové omezen
(Janouch, 2020).

e Cross-selling — rozumi se tim automatickd nabidka produkth c¢i sluzeb
souvisejicich se zakoupenym zbozim (napt. doplné€k)

e Up-selling — nabidka novéjsiho modelu nebo vyssi fady produktu (Kotler, 2007).

e dalsi: vzorky, darky zdarma, oblibené produkty, porovnava¢ produktt, hlida¢ cen,
hodnoceni produktu/e-shopu, prodlouzend zéaruka, bozi skladem ihned k odeslani,

osobni odbér atd. (Janouch, 2020).

3.3.3.4 Piimy marketing

Ptimy marketing, oznacovan také jako direct marketing, je definovan jako ,, pFimy

osobni kontakt se zdakazniky a potencidlnimi zakazniky “ (Pelsmacker, 2003).

Hlavni znaky pfimého marketingu jsou:
e piimé zacileni,
e pfizpisobeni sdéleni s ohledem na individudlni potteby cilové skupiny,
e vyvolani okamzité reakce (Karlicek, 2016),

e snadna méfitelnost (Kotler, 2007)

Bouckova a kol. (2011) uvadi tyto formy pifimého marketingu: katalogovy
prodej(direct mail), zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, reklama s pfimou

odezvou, on-line direct marketing (napf. e-mailing).

Diky internetu prosel pfimy marketing pomérné vlivnymi zménami. Oslovovani

zékaznikli je mnohem snaz$i a navic neni cCasové ani geograficky omezovéano.
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Komunikacni technologie souc¢asnosti dokazou cileni na zdkazniky detailn¢ personalizovat,
jelikoz je o nich na internetu k dispozici velké mnozstvi informaci. Forma komunikace se s
marketingové aktivity, které spadaly do kategorie masového marketingu, jsou nyni soucasti

pfimého marketingu (Ptikrylova a kol., 2019).

E-mailing

E-mailingovy marketing je povazovan za velmi U¢innou formu piimého
marketingu. Rozumi se jim zasildni e-mailii klientim, ktefi se u obchodnika ptihlasili
k odbéru (Ryan, 2020). V poslednich letech se tato forma potyka s riznymi regulacemi a
upravami z hlediska dodrzovani zasad ochrany osobnich udajii. Zékaznici, ktefi se pfihlasi

k odbéru novinek musi byt seznameni s tim, jak bude s jejich osobnimi udaji nalozeno.

E-mailing pfina8§i mnoho vyhod. Janouch (2020) povazuje za vyhody:
personalizaci, diferenciaci, nizké ndklady, okamzité reakce zdkaznikii a snadné meéteni
uspéSnosti e-mailingovych kampani. Kromé mnoha vyhod se poji s e-mailingem
samoziejm¢ 1 nevyhody. Mezi nevyhody se fadi jeho vyuziti pfedevSim pro stdvajici
zékazniky, jelikoZz zavisi na kontaktech z databaze. Dale zde existuje riziko technickych
problémi, nebo Ze e-mail spadne do spamu. Dal§im negativnim faktorem je obtéZovani
zékaznika prili§ Castym posilanim e-maili. Dle Ryana (2020) je nastaveni spravné
frekvence zasilani e-maila slozité. Pii pfiliS dlouhych intervalech hrozi ztrata zakaznika a
naopak pii prili§ kratkych intervalech hrozi zahlceni zdkaznika, coz miize byt
kontraproduktivni. Také je velmi dilezité spravné zvolit den a hodinu odesilani e-mail.
To zavisi na mnoha faktorech — typ cilové skupiny, typ produktu, o jaké informace se
jedna, jaké je roc¢ni obdobi atd. Velmi dilezitou roli také hraje design e-mailu a jeho
predmét, ktery vidi zdkaznici jako prvni a rozhoduje o tom, zda e-mail rozkliknou nebo ne.
Proto by mél byt alesponi poutavy. Po uplynuti e-mailingovych kampani je piinosné
zanalyzovat jejich vysledky. Existuji rizné metriky jako napf. procento otevienych e-
mailti; doba prohlizeni e-mailu; sledovani odkazli, na které zakaznici klikli; pocet

odhlaseni odbéru a pocet konverzi (Ryan, 2020).

Mohou byt nastaveny rizné cile e-mailingovych kampani, ale zakladnim cilem je
jeho samotné doruceni. Nasledovny scénai miize byt jeho otevieni, piecteni, proklik a

konverze. Obecnymi cili mize byt prodej (konverze), udrzovani vztahi se zakazniky,
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informovani o zménach nebo inspirovani se napady zakaznikd (Janouch, 2020).K e-
mailovému marketingu slouzi mnoho programi. Tim nejznaméjSim je na Ceské online

marketingové scéné¢ Ecomail.

Webinare

Webindie jsou organizované seminafe v online prostiedi. Vyhodou je neomezeny
pocet ucastnikli a pripojeni se odkudkoliv s odpovidajicim technickym vybavenim a
pripojenim k internetu. Webinafe je mozné povaZovat za nastroj piimého marketingu 1 za
public relations, pokud se nejedna o ptimy prodej, ale o vzdélavani zdkaznikl ¢i budovani

image znacky (Pfikrylova a kol., 2019).

Chat

On-line chat umoznuje pfimou komunikaci se zadkaznikem skrze textové zpravy.
Chat lze provozovat piimo na webovych strankach obchodnika nebo také na socialnich
chaty jsou provozovany tzv. chatboty (chatové roboty), které poskytuji okamzité odpoveédi
na otazky zakaznikli, avSak na ukor personalizace. Pro tento ucel je vyhodnéjsi chat

s operatorem, jelikoz nékteré problémy neni mozné bez lidské asistence uspokojit (Ipsos,

2019).

3.4 Hlavni nastroje online marketingu

Nastroje marketingu na internetu poskytuji moznosti a zpiisoby pfi cileni na skupiny
zakaznikl, které maji byt osloveny v pribéhu jednotlivych fazi ndkupniho procesu. V této

kapitole jsou popsany nejvice uzivané nastroje v online marketingu.

3.4.1 SEM - Search Engine Marketing

SEM (Search Engine Marketing) — ¢esky ,,marketing ve vyhledavacich® jsou takové
marketingové aktivity na internetu, které¢ wusiluji o ziskdni vE&t§i navstévnosti
z internetovych vyhledavaci. Konkrétné se jedna o zviditelnéni webu v seznamech
vysledki. Vysledky vyhledavani na internetu se déli na organické (piirozené) a placené,

proto pod SEM spadaji dva nastroje: SEO a PPC.
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3.4.1.1 SEO - Search Engine Optimization

Anglicky marketingovy vyraz Search Engine Optimization, neboli pouzivana zkratka
SEO, znamena ve volném piekladu v ¢estin€ optimalizaci pro vyhledavace. Jedna se o
neplacenou formu marketingovych ¢innosti na internetu, které¢ vedou ke zviditelnéni webu

ve vyhledavacich organicky (ptirozené) (Kubicek a Linhart, 2010).

SEO je celkova optimalizace webovych stranek véetné struktury, obsahu a kodu za
ucelem docileni vhodného nastaveni pro internetové vyhledavace, které jsou automaticky
zpracovavané roboty. Cilem je dostat se na prvni piirozené pozice vyhledavani ve
vyhledavagich po zadani KW* uzivatelem (Prochdzka, 2012). Po zadani dotazu do
vyhledavace se zobrazi seznam vysledkli vyhleddvani. Na né€kolika prvnich pozicich jsou
to vysledky placeného vyhledavani (reklamy) a teprve za nimi jsou uvedeny vysledky
organického (pfirozeného) vyhledavani, o které u SEO optimalizace jde. Prvni pozice ve
vysledcich vyhledavani jsou jednozna¢né vyhodné. Je dokazano, ze odkazy na webové

stranky na prvnich pozicich maji nejvétsi proklikovost (Fox, 2011).

Janouch (2020) definuje jako cil SEO také uZivatelskou ptivétivost. Tim je mySleno
sestaveni webovych stranek tak, aby bylo jejich uzivani pohodIné. Zkratka aby rychle a
prehledné nasli, co hledali, véd¢li kam kliknout a aby se radi vraceli. Pojem SEO tedy
zahrnuje techniky, pozorovani a ladéni marketingu (Domes, 2011). Specialista oblasti SEO
Marek Prokop (2013) dodava, Ze dnes nestaci znat pouhé techniky a triky na ovlivnéni
algoritmu vyhledéavani, ale jde o komplexni spolupraci s vyhleddvacem za cilem uspokojit
hledajici uzivatele.

Prochazka (2012) uvadi cile, kterych 1ze pomoci SEO optimalizace dosdhnout:

e ZvySeni navStévnosti — hlavni cil SEO optimalizace.

e Analyza navStévniki — optimalizaci webu a analyzou klicovych slov lze
zjistit prehled o navstévnicich. Je mozné ziskat detailni informace jako to,
odkud na stranky pfisli, jak dlouho tam byli, co je zaujalo apod.

e ZvySeni urovné webu — ziskanymi daty ze SEO optimalizace lze zjistit
problémové partie webu a jejich pficiny. To vede k jeho vylepSovéni a tim

padem ke zvySovani kvalitativni urovné webu (Prochazka, 2012).

4 Key Words = kli¢ova slova
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Techniky SEO lze zékladné délit na tzv. on-page faktory, které se tykaji
optimalizace samotnych webovych stranek (stavba webu, URL adresa, rychlost webu a
nacitani stranek apod.), a off-page faktory, coz jsou vné¢jsi vlivy plsobici na webové

stranky (zpétné odkazy apod.) (Ptikrylova a kol., 2019).

3.4.1.2 PPC marketing

PPC je druh placené reklamy. Zkratka ,, PPC znamenda pay-per-click, zaplat za
klik“ (Janouch, 2020). Cilem této reklamy neni pouze navstéva webu, ale konverze®. PPC®
reklama mé nékolik vyhod. V prvni fad¢ je to nizka nakladovost, jelikoz se plati za proklik,
nikoliv za zobrazeni reklamy. Dal§i nespornou vyhodou je pomérné presné zacileni na
potencialniho zékaznika. Nevyhodu zde pfedstavuje nutnost ¢asté kontroly kampani, jejich

optimalizace a co nejpfesnéjsi nastaveni kampané (Janouch, 2020).

Konverzni pomér, jinymi slovy mira konverze, vyjadiuje podil mezi
provedenymi konverzemi a prokliky — udavéano v procentech (Vétrovska, 2019).

CPC (cost-per-click) vyjadiuje cenu za jeden proklik reklamy (Ryan, 2020).

CPM (cost per mille) vyjadiuje cenu za 1000 zobrazeni reklamy v piipadé PPC
reklamy u které se plati za pocet zobrazeni, nikoliv za proklik (Kenton, 2022).

CTR (click-through-rate) neboli mira prokliku, kterd vyjadfuje pomér mezi poctem

zobrazeni a poc¢tem proklika reklamy, vétSinou vyjadiovéana v procentech (Ryan, 2020).

Pro vytvoteni PPC reklamy slouzi reklamni systémy na internetu. V Ceské
republice jsou nejvyuzivanéjsi Google Ads a Sklik od Seznamu. Nicméné 1 socidlni sité
umoziuji vyuzivat tento typ reklamy. Slouzi k tomu napiiklad nastroj Business Manager
od Facebooku, ktery poskytuje funkce pro spravu reklamnich G¢td a kampani pro
obsahovou sit' na FB a IG. PPC reklamy na socidlnich sitich jsou vyhodné piedevSim
z hlediska lepsi personalizace, jelikoz uZzivatelé¢ socidlnim sitim sdili informace, podle

kterych 1ze reklamy cilit a ptizptisobovat (Piikrylova a kol., 2019).

> Konverze znamena, 7e uzivatel provedl na webovych strankach pozadovanou akci. Vétsinou je to ndkup, vyplnéni a
odeslani dotazniku ¢i formulate atd. (Domes, 2011).

8 PPC = Pay Per Click
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Existuji rizné druhy PPC kampani, niZe jsou piedstaveny ty nejrozsitencjsi:

e Reklamou ve vyhledavaci siti se rozumi vysledky ve vyhledavacich na n¢kolika
prvnich pozicich. Tato reklama funguje na klicovych slovech, které jsou uzivateli
zadavany do vyhledavact. U této formy PPC reklamy je jisté, Ze se zobrazi lidem,
kteti maji o dany produkt zajem, jelikoz ho pfimo vyhledavaji (Hvizdal, 2020).
Reklama ve vyhled4dvani je velmi GCinna, coz potvrzuje fakt, ze lidé pfili§
nerozliSuji pfirozené vysledky vyhledavani a reklamy (Janouch, 2020).

e Reklama v obsahové siti, také nazyvana jako display reklama, je textovad i
bannerova reklama zobrazovand na webovych strankach. Zpusob cileni reklamy
ovliviiuje to, kde a komu se zobrazi (Salova, 2020).

e Remarketing/retargeting je zpétné cileni, tzn. cileni na uzivatele, ktery jiz projevil
zéjem o produktu. Napt. navstivil e-shop, zah4jil a nedokoncil nakupni proces.
Remarketing ma ptipominkovy charakter a snazi se o to, aby zdkaznik dokon¢il
konverzi (Ptikrylova a spol. 2019).

e Videoreklamy mohou byt soucésti obsahové sit¢ nebo na Youtube se mohou

zobrazovat pied/v prubéhu/po sledovaném videu, také jsou (Google, 2020).

V piiloze 3 je zobrazena infografika vypovidajici o tom, jaky vyhledavaé ma v CR
vEtsi zastoupeni. Dle statistik eVisions (2021) je viditelné, Ze od roku 2014 podil Seznamu
klesa. Na pocatku roku 2021 ¢inil podil Googlu 85 % na tikor Seznamu, ktery mél pouze
15 %. Ztoho vyplyva, ze je vyhodné&jsi inzerovat pres Google Ads, protoze Google
pouziva pro vyhleddvani na internetu vétSina uzivatell. Dal$imi systémy PPC jsou

napiiklad Bing Ads nebo eTarget, ale ty nejsou v CR tolik vyuZivané.

3.4.2 Socialni sité

Socialni sit¢ maji v modernim svété neuvéfitelnou popularitu. O tom vypovidaji i
statistiky ze Statista.com (2021), které tikaji, Ze socidlni sité pouziva 50,64 % z celkové
svétové populace (data kr. 2021). Z celkového poctu uzivateli internetu ma profil na
minimaln¢ jedné socidlni siti 83,36 %. Lidé v priméru stravi socidlnimi sit€émi 2 h a 24
min denné. Facebook je nejrozsifenéjsi socidlni siti s 2,7 miliardami aktivnich uzivatelt
mésiéné. Procento osob, které pouziva socialni sit¢ v Ceské republice ¢ini dle Eurostatu

(2021) 62 %. V priloze 2 je uvedena statistika nejpouzivangjSich socialnich siti — data

k lednu 2022.

44



Z toho vyplyva, ze socialni sit€ jsou nezbytnou soucasti online marketingu a
vhodnym utocistém pro firmy. Diky socidlnim sitim mohou firmy ziskat informace o
uzivatelich, které byly diive tézko ziskatelné. Tim padem mohou oslovit nové i stavajici
zakazniky a zvysit tak propagaci svych produktt. Na vétSin€ socidlnich sitich mohou firmy
pro svou reklamu vyuZzit placené nastroje, které ptizptisobi kampan konkrétnim cilim a
potfebam. K co nejpfesnéjSimu zacileni jsou vyuzivany udaje uzivateli — geografické,
demografické, osobni apod. Nasledné je k dispozici podrobnéd analyza uskute¢nénych

reklam, takze je pro firmy snadné vyhodnotit uskute¢néné kampané (Absolonova, 2020).

Malokterd firma dokdze zcela vyuzit potencidl socidlnich siti. Primarni klicovou
zalezitosti je obsah, ktery zde firma prezentuje a zpusob, jakym zde komunikuje se
zakazniky. Tyto faktory vyzaduji kvalitni pfipravu. Aby byla marketingova komunikace
firmy na socidlnich sitich Gspés$nd, je tieba zjistit, kterd témata a piispévky jsou pro
publikum atraktivni. Cilem je, aby veskery obsah podnikového ucétu vzbouzel u uzivatelt
zajem a vybizel k interakcim jako je diskuse, komentaie, sdileni a touhu dozvédét se vice.
V tomto momentu se propagovany produkt nebo znacka dostane do povédomi zdkaznika a
hraje roli v jeho ptipadném rozhodovacim procesu. Pozadovanymi aspekty komunikace na
socialnich sitich firmy je transparentnost, pravdivost a férové jednani vici konkurenci

(Absolonova, 2020).

Kazda socialni sit’ se sklada z jiné sorty uzivatelli a vzhledem k tomuto faktu je
zapotiebi obsah uZivatelskym kategoriim pfizpiisobovat. Napifi¢ vSem sitim a cilovym
skupindm by mél byt obsah originalni a nabizeny produkt v reklaméach nenuceny. Klicova
je vizualita prispévku a neni pfili§ efektivni jejich kvantita na tkor kvality. Vyhodnéjsi je
publikovat méné casto, ale za to smysluplné a promyslené ptispévky. (Losekoot a

Vyhnankova, 2019).

Propagace a marketingova komunikace firmy skrze socidlni sit¢ je dlouhodobou
¢innosti, ktera vyzaduje dostatek ¢asu. Je tedy béznou praktikou to, ze jsou lidé na tyto
aktivity najimani extern¢, avSak vzdy by meéli dobfe znat pfedmét podnikéni a byt
v souladu s firemni filozofii. VétSina socidlnich siti disponuje nastroji pro zvetejnovani
prispévka, které usnadnuji marketingové aktivity. Jedna se o prehledny planovac prispévk
publikovanych v budoucnosti. Velmi dilezita je neustala aktivita podnikového profilu, coz

znamend co nejrychleji reagovat na polozené dotazy, pfipominky a komentafe a to
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obzvlasté na ty negativni. V ptipad¢ negativnich komentdii ¢i recenzi neni vhodné je
mazat, nybrz se knim slu$né¢ vyjadiit a navrhnout pfislusSnému uzivateli feseni nebo

kompenzaci (CSOB, 2019).

Firemni profily na socidlnich sitich, které nejsou pravideln¢ aktualizované,
zasobované novymi informacemi a zajimavym obsahem, ztraceji popularitu a navstévnost

upada (Karlicek, 2016).

Pti tvorbé marketingovych kampani na socidlnich sitich je vyhodné kombinovat
placenou reklamu (PPC) a neplacené komunika¢ni prvky, jako jsou organické ptispévky.
Reklamni kampané rozhodné musi byt v souladu s marketingovym planem a cili podniku.

Pti planovani a vyhodnocovani kampani se vyuzivaji metriky, které jsou uvedeny nize:

Konverzni pomér — monitoruje dopady reklamni kampané na efektivnost firmy. Lze

analyzovat konverze provedena proklikem pfimo ptes socialni sité.

Navratnost investic do socialnich siti (ROI) = soucet vSech akci, zahrnujici ndklady na
prodany sortiment, celkovy pifijem a investice do (online) marketingu. Napi. pro

Facebookové kampané se k této analytice vyuziva nastroj Facebook pixel.

Hodnota zakaznika — jak zdkaznik vnima hodnotu firmy v urcitém casovém obdobi. Jde o
metriku, kterd posuzuje primérnou hodnotu objednavky, zédkazniky a jejich zivotnost a

frekventovanost nakupi (Semeradova, Weinlich, 2019).

Pokud firma disponuje vicero socialnimi sitémi, je vhodné, aby byly tyto ucty a
marketingové aktivity na nich synchronizovany. K tomu aktudlné slouzi nastroje Meta for

business (Meta Suite a Meta Business Manager).

Vyuziti potencidlu online marketingu na socialnich sitich je ustfednim tématem této
diplomové prace. Dnes existuje mnoho socialnich siti a proto z nich byly vybrany Ctyfi
nejrozsitené]si, které jsou detailnéji popsany v nasledujicich podkapitolach.
3.4.2.1 Facebook

Facebook je celosvétove nejpouzivanéjsi a nejrozsitené;si socialni siti. Piivodné byl

vytvofen Markem Zuckerbergem (r. 2004) pro komunikaci mezi studenty Harvardské
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univerzity, na které sam studoval. Popularita Facebooku stoupala velmi rychle, az
prekrocila prah Harvardu a stala se primarni socialni siti v celém svété. Dnes Facebook
predstavuje pro uzivatele predevsim zabavu a misto, kde sdileji fotografie, videa, udalosti

apod. se svymi prateli (Janouch, 2020).

Vzhledem k vysoké popularité se Facebook stal oblibenym pisobistém marketért,
jelikoz disponuje Sirokym spektrem potenciondlnich zakazniki. Diky této socidlni siti
mohou firmy mnohem snadnéji a efektivnéji cilit své prodeje na zakladé informaci o
uzivatelich — vek, pohlavi, zajmy, bydlisté, navstévnost webovych a FB stranek atd.

(Bauer, 2020).

K propagaci firmy a jejich produkt na Facebooku je zapotiebi zalozit firemni ucet
¢1 skupinu. Poté je mozné pridavat prispévky a vyuzivat marketingové nastroje. U reklam

musi byt vzdy dodrZovana striktni pravidla, kterd jsou dana Facebookem (Janouch, 2020).

Obsah na Facebooku je vytvaren uzivateli, tzn. tim, co na socialni siti sleduji a jak
se zde chovaji (co komentuji, co se jim libi apod.). Avsak to, které prispévky se uzivatelim
ukazuji na hlavni strance je z vétSiny ovlivnéno algoritmem Facebooku. Organické
ptispévky tim padem maji velmi maly dosah a pokud firma usiluje o to, aby se jejich obsah

dostal k cilové skupin€, musi vyuzivat placené propagace (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Facebook nabizi firmam vyuzivat propagaci na principu PPC reklam. Pro tvorbu
reklamy jsou zde dva zpusoby: 1) propagace pii publikovani ptispévku; nebo 2) nastaveni
reklam prostiednictvim Meta pro firmy (https://business.facebook.com/), ¢imz lze

dosahnout lepsiho zacileni (Hvizdal, 2021).

Cilit reklamu na Facebooku Ize tifemi zptisoby:

1) Cileni na neznamé uzivatele (potencionalni zakazniky) na zéklad¢ jejich
lokality, demografickych udajii, chovéani, zajmi a jejich participaci na FB
strankach a udalostech.

2) Cileni na uzivatele, ktefi se jiz v minulosti dostali do online kontaktu s danou
firmou. Pro to je moZzné vyuzit nastroje Facebook pixel, ktery eviduje

navstévniky webu.
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3) Cileni na profily uzivateli s obdobnymi vlastnostmi soucasnych spotiebitelil

(MetaforBusiness, 2022).

3.4.2.2 Instagram

Instagram je socialni sit’, kterd primarné slouzi ke sdileni fotografii a videi pomoci
mobilni aplikace s moznosti chatu. Tato platforma spadd pod Facebook a aktualné lze
obsah obou siti propojit (Jankti, 2021). Dle dat zroku 2022 je Instagram celosvétove
&tvrtou nejpouzivangj§i socialni siti s 1,5 mld. uZivatel. Z toho v CR je na Instagramu cca

3,6 mil. uzivatel (Kemp, 2022).

Aplikace Instagram je vhodnym socidlnim médiem pro propagaci znacek, firem a
jejich produktii. Slouzi ktomu firemni profily, které nabizeji podrobnou analytiku
(ptehledy) jako je pocet zobrazeni, ulozeni, sdileni apod., na zéklad¢ které lze zhodnotit
uspésnost vytvaieného obsahu. Na IG se pracuje s tzv. hashtagy umoziujicimi uzivatelim
dle hesla najit to, co hledaji. Dale pomahaji v ziskani §irStho publika a fadi obsah do

kategorii (Losekoot, Vyhnankova 2019).

Vyhodou Instagramu je to, Ze nenabizi pouhé sdileni medidlniho obsahu (fotky,
videa), ale jsou zde k dispozici funkce jako filtry, pfidani hudby do pozadi apod., coz je
pro uzivatele atraktivni. Obsah mtze byt publikovan v riznych formach. Prvnim typem
pridavani obsahu je klasicky piispévek — fotka nebo video, které ziistanou na profilu. Dalsi
je tzv. story, coZ je snimek nebo video (max. 15s sekvence), které je k zobrazeni pouze 24
hodin. Poté Ize ulozit do ,,Vybéra*“ a je také k zobrazeni na profilu. NejnovéjSim typem
prispévkl jsou tzv. ,,Reels®, coz jsou maximalné¢ minutova videa vytvofena uzivatelem.
Reels maji vysokou sledovanost a dosah, tim padem na nich lze ziskat sledujici (Jankd,

2021).

Atraktivita této socialni sit¢ je povazovana zejména z hlediska vizualu. Nicméné
jako na vsech socidlni sitich, i zde je v hlavni roli tvorba obsahu. Na Instagramu se obecné
trendy méni velmi rychle a pro Gspésnost je potieba tyto trendy sledovat a orientovat se
v nich. Kli¢ové je opét tvorit obsah v souladu se z4jmy cilové skupiny a uspokojovat tak
jejich pozadavky originalitou a zaroven je bavit 1 informovat (Losekoot, Vyhnankova,

2019).
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Marketingovym uspéchem na IG je zvySeni dosahu a poctu sledujicich. Z divodu
vysokého poctu uzivateli klesd dosah organickych prispévkl. Proto je zhlediska
marketingu vhodné vyuzit placenych propagaci ve formé¢ reklam se zaméfenim na cilové
skupiny. K tomu je potieba co nejptesnéji definovat cilové zdkazniky. Vzhledem k tomu,
ze publikum IG tvofi z nejvetsi ¢asti generace Z (18-24 let), kterou reklamy odpuzuji, je
nutné k tomu pfistupovat neinvazivné. Pro tuto vékovou kategorii se za ucelem reklamy
osvédcilo vyuzit influencery (HuSkova, 2020). Samotnému ,,influencer marketingu‘ bude

vénovana jedna z nasledujicich podkapitol (3.4.2.5 Influencer marketing).

3.4.2.3 Youtube

Celosvétove nejvetsi online portal pro sdileni videi Youtube se také tfadi mezi
socialni sité. Od r. 2006 patii spolecnosti Google (Vysekalova, 2018). Dle statistik ze
zacatku roku 2022 byl Youtube na druhém misté v rdmcei nejpouzivanéjSich socidlnich siti
na svétd (cca 2 mld. uZivateld). To plati i v Ceské republice, kde 91 % uZivatel internetu

tento server navstévuje (Statista, 2022).

Youtube je tedy vybornym kanalem pro marketing, jelikoZ pomoci této platformy
lze oslovit neskutecné mnozstvi lidi. DataReportal.com tvrdi, Ze na ¢eském internetu je
skrze portal Youtube mozné marketingové oslovit dokonce vSechny uzivatele, coz je cca 8

mil. lidi (75 % celkové populace CR) (Kemp, 2022).

Vizualni obsah je z hlediska propagace vzdy vyhodnéjsi nezli obrazkovy nebo
textovy, jelikoz dokéze vice zaujmout. Proto mnoho firem tvoii rizna reklamni videa.
Dostat tato videa do televizniho vysilani je ptili§ ndkladné a pro mensi firmy nedosazitelné.
Naklady na zvetejnéni a propagaci reklamnich videi na Youtube jsou znacné levnéjsi a
pokud je prezentovany klip kvalitné zpracovany, oslovi Siroké publikum a nésledné bude

jeho sdileni pokracovat autonomné (Miller, 2012).

3.4.2.4 TikTok

TikTok je socidlni sit’ ¢inského ptivodu, ktera se na poli socialnich médii vyskytla
vroce 2016. Tato platforma zazila rychly nartst popularity a to predevSim u mladsi
generace. VétSinu uzivatelll TikToku tvofi lidé max. do 29 let, kteti zde hledaji zabavny

obsah v podob¢ videi. Tato videa jsou kratkd (3—60 s) a se tykaji témat jako je: sport,
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umeéni, kultura, mdda, hudba. Na zdkladé hroziciho zakazu uzivani TikToku v USA
vytvoril konkurent Instagram sluzbu Reels, coz jsou v podstaté¢ obdobnd videa, ktera

proslavila TikTok (Svoboda, 2021).

Mnoha marketéry je TikTok povazovan za ,,détskou socialni sit™. I ptes to se zde
ale nachazi potencial a to uz jen ztoho divodu, kdyby nastal Gpadek Facebooku c¢i
Instagramu, jakozto kli¢ovych socialnich médii pro online marketing. Vyhodné je tedy své
marketingové plisobeni diverzifikovat a ptsobit i na této socialni siti. Nové rostouci trendy
TikToku lze vyuzit pro tvorbu obsahu spojeného se znackou a pokud je obsah dostate¢né

atraktivni, dokaze se poté $itit organicky (Kopp, 2021).

3.4.2.5 Influencer marketing

Terminem ,,influencer lze oznacit jakoukoliv osobu, kterd dokédze ovlivnit urCitou
skupinu lidi (na socialnich sitich). Jsou to naptiklad slavné osobnosti (herci, zp€vaci), ale
také odbornici ve svém oboru. Kazdy influencer ma vliv na jinou skupinu — napf.
maminky, teenagefi, sportovci, piiznivci zdravého zivotniho stylu atd. V soucasné dobé je
stale vice popularni vyuzivat k propagaci znacky/sluzby/produktu pravé tyto vlivné osoby.
Pokud si firma vhodné zvoli influencera k propagaci, ziskd pfistup k jiz vytvorenému
publiku a zvysi tak povédomi, prodeje i divéru ke znacce. Lidé obecné véfi spisSe druhym
lidem, nezli znackam. Vzhledem k tomu, Ze dnes existuje na socialnich sitich influencert
celd fada, je diilezité vybrat si takovou osobu, kterd se hodi k odvétvi firmy. Zpravidla tuto
osobu sleduji a maji kni divéru lidé se stejnymi ¢ obdobnymi zajmy. Cim vétsi
sledovanost influencer ma, tim ma vétsi dosahy, avsak také tim vice bude za své sluzby
firme uctovat. Vybudovat si své publikum vyzaduje hodné¢ Gsili a je to pro podnik Casové a
financn€ ndrocné. Z tohoto hlediska je influencer marketing povazovan za levnou a
ucinnou formu social media marketingu. NejcastéjSimi platformami, kde se vyuZziva tento

zplsob online marketingu je Facebook, Instagram, YouTube a blogy (Cernovsky, 2022).

Influencer marketing a s nim spojené Cinnosti influencer ptisobi jako novy trend,
ktery se zrodil az s Instagramem, ale to neni pravda. V minulosti lidé diavéfovali
doporucenim z televize, tisténé reklamy nebo z rozhlasu. To, co je v soucasnosti jing, je

pouze forma prezentace (Bernstein, 2019).

50



Hlavni cile influencer marketingu:

e image — neboli zvySeni povédomi o znacce. Tyto kampané jsou nastavené tak,
ze influencer je tvaii znacky (ambasador). Lidé si poté danou znacku
s osobnosti automaticky poji.

e dosah a obsah — jeden post influencera zasdhne piiblizn¢ 20-25 % jeho
sledujicich. M¢éfitelnost téchto kampani je snadna.

e akvizice — neboli ziskani zdkaznika (followera). Akvizi¢ni kampané jsou
zpravidla v podobé soutézi, diky kterym se rychle a snadné¢ ziskaji novi
followefi.

e hardsell — nejucinnéjsi jsou slevové kody nebo affiliate programy. To je druh
online marketingu, kdy inluencer (partner) propaguje néjaky produkt ¢i znacku

inzerenta (napf. e-shop) a za kazdou konverzi ziska tento influencer provizi

(Cernovsky, 2022).

Jednou z hlavnich vyhod influencer marketingu je jeho cena. Na druhou stranu ma ale
také nevyhody. Tou zasadni je tézkd meéfitelnost tispéSnosti kampani (na rozdil od PPC
reklam a Facebooku). Sice existuji nastroje k méfeni, které se neustale zlepSuji, nicméné
nejsou stoprocentné spravné. Nejvice zalezi na typu kampané, akviziéni ¢i dosahové
kampan¢ jsou snadno méfitelné, ale problém je u image nebo brandovych kampani. U téch
lze UspéSnost pouze odhadovat. DalSim problematickym aspektem je mozna volba
nevhodného influencera. V tomto pfipadé ma jeho reklama nulovou uspéSnost nebo
dokonce znacku poskodi. Z tohoto diivodu je nutné vybirat mezi influencery velmi pecliveé

toho, ktery se pro propagaci uritého produktu ¢ znaéky hodi nejvice (Cernovsky, 2022).
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4 Vlastni prace

Prakticka ¢ast této prace obsahuje vytvareni konkrétniho procesu online marketingové
komunikace na socidlnich sitich u vybrané spole¢nosti. Cilem je vytvofit navrh pro e-shop
nabizejici grafické doplinky do domacnosti v podobé fezané grafiky, plakatl, samolepek,
tapet, fotoobrazii apod. V prvni fadé bude predstaven podnik jako takovy, jeho dosavadni
postupy, dale bude analyzovana konkurence a nasledn¢ bude uréen podnikatelsky zamér a

cil tykajici se marketingu na socialnich sitich.

V dalsim kroku bude proveden rozhovor s majitelem firmy RAWE Michalem Hynkem
ohledné doposud pouzivanych principli propagace a zaroveit budou objasnény jeho

predstavy pro budouci online marketingovou strategii na socialnich sitich.

Zjisténé informace v kombinaci se znalostmi zteoretické c¢asti prace budou
vyzkouSeny v praxi a to ptimo na konkrétnich profilech socialnich siti spolecnosti RAWE
(IG a FB). Na zaklad¢ ziskanych empirickych vysledki bude vyhodnocena uspéSnost
praktikované strategie a v zavéru budou stanovena doporuceni pro mozné zefektivnéni
kampani a obchodu. Nedilnou soucasti této prace bude samoziejmé kalkulace nékladii

potiebnych ke sprave socialnich siti.

4.1 Predstaveni spolecnosti RAWE

Spolecnost RAWE je maly podnik zabyvajici se vyrobou fezané vinylové grafiky
od dekorativnich samolepek na zdi, auta az po reklamni polepy aut ¢i vyloh. Pojem fezana
grafika vychéazi z metody vyroby a to, ze motivy jsou strojové vyfezdvany z jednobarevné
samolepici folie na fezacim plotru. Produkty spole¢nosti RAWE jsou nabizeny vyhradné
na e-shopu www.rawe.cz. V roce 2022 firma rozsitila své portfolio nabizenych produktt o
tiSténou grafiku. Tim se rozumi napt. plakéty, tapety, barevné détské samolepky,
fotoobrazy apod. Tento sortiment je nabizen aktualné na samostatném e-shopu www.rw-
design.cz. K rozsifeni sortimentu doSlo diky nakupu UV tiskarny znacky Mimaki (model
UCJV 300-160). Diky tomuto tiskafskému stroji je nyni firma schopna nabizet celoplosny
tisk na bazi B2C 1 B2B. Z toho vyplyva, Ze firma je pfimym vyrobcem tisténych produktii

a ne pouhym pieprodejcem obdobného sortimentu, kterym je vétSina konkurentd.
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Plisobnost spolecnosti je rozdélena na dva zadkladni okruhy. Prvni oblasti je
pusobeni prostiednictvim vlastniho e-shopu, kde se uskute¢iiuje vztah ,business to
customer” (B2C) na bazi katalogového prodeje. Zakaznik si vybere urcity produkt
v pozadované velikosti a barvé a takto je produkt vyroben a dodan. V ojedin€lych
ptipadech dochéazi k mirné stylizaci produktu, jako je napiiklad uprava jména ¢i textu.
Obchodni vztahy ,,business to business” (B2B) se zakladaji na blizSi komunikaci se
zdkaznikem (firmy), nez tomu je u B2C. U tohoto modelu prodeje je mimo samotné
zhotoveni vyrobkil také zhotovovani grafickych navrhl ¢i instalace. VétSinou se jednd o
pravidelnou dlouhodobou spolupraci nebo o vétsi projekty (napt. graficky navrh +

realizace + instalace poleptl), na které jsou vypisovana vybérova fizeni.

Spolecnost existuje od roku 2016 avSak pod aktudlni fyzickou osobou, coz je pan
Michal Hynek se vznik spole¢nosti datuje k 7. 7. 2020. V souc€asnosti ma firma tfi stalé
zaméstnance a za posledni kalendaini rok vykazuje dle ucetnich vykazi primérny mési¢ni
obrat 248 tis. K¢&. Podle doporuceni Komise ¢. 2003/361/ES ze dne 6. kvétna 2003 tento
podnik spada do kategorie mikropodniki. O zatazeni do této kategorie vypovidaji o
vybrané firm¢ tyto dva udaje: pocet zaméstnancii, ktery je mensi nez 10 a ro¢ni obrat, ktery
¢ini za kalendaini rok (8/2021-8/2022) 2,9 mil. K¢. Pti zatazovani podniku do kategorie
(mikro/maly/stfedni) hraje roli jesté také bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy neboli vyse vSech
aktiv, cozZ je u spolecnosti RAWE k 8. mésici roku 2022 odhadem 1 185 000 K¢. Z téchto

kritérii Ize jednozna¢né usoudit, ze RAWE spadd mezi mikropodniky.

Firma RAWE je dle CZ-NACE klasifikovéana jako ekonomicka ¢innost kategorie C,
coz znamena, ze spada do zpracovatelského primyslu. Konkrétné patii do podkategorie

1729 Vyroba ostatnich vyrobkui z papiru a lepenky, ktera zahrnuje pravé vyrobu nalepek.

4.2 Analyza konkurence

E-shop rw-design.cz je teprve zacinajicim internetovym obchodem a proto je velmi
dilezité zanalyzovat souc¢asnou konkurenci. Jelikoz RAWE nabizi na tomto e-shopu vicero
druhti produktd, je potieba analyzovat rizné konkurenty v oborech, kterymi se RAWE
zabyva. Produkty, které v soucasnosti rw-design.cz nabizi jsou rozdéleny do 4 kategorii:
plakaty, tisk vlastni fotografie, détské samolepky na zed a détské tapety. Ke kazdé

kategorii byl vybran jeden hlavni konkurent v oboru dle vysledkti vyhledavani na Googlu.
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V case se vysledky vyhledavani mohou ménit v zavislosti na SEO a PPC reklamach

hledanych vyrazu.

Analyza konkurence bude spocivat vrozboru marketingové komunikace
jednotlivych vybranych subjekti na socidlnich sitich. Konkrétné budou pro rozbor
stézejnimi informacemi: poCty sledujicich, frekventovanost ptispévkil, typy piispévkl a
recenze e-shopu od zdkaznikl. Dal§im dulezitym kritériem, na kterém bude pii analyze

zalezet, bude vizualni stranka internetového obchodu a rozmanitost nabizeného sortimentu.

Dle vyhledavani na Googlu (srpen 2022) jsou konkrétnimi konkurencnimi e-shopy
pro RAWE: posters.cz, fotoobrazyzplatna.cz, inspio.cz a fugu.cz. V nésledujici tabulce
jsou uvedeni vybrani konkurenti, ke kterym je pro piehlednost pfifazena kategorie dle

oboru, ve kterém konkuruji podniku RAWE.

Tabulka 5 Konkurence RAWE

E-shop Kategorie

posters.cz plakaty

fotoobrazyzplatna.cz tisk vlastni fotografie (fotoobrazy)
inspio.cz détské samolepky na zed’

fugu.cz détské tapety

Zdroj: vyhledavani na Google.com, viastni zpracovani (2022)

4.2.1 Posters

E-shop www.posters.cz je pro RAWE hlavnim konkurentem v kategorii plakatu.
Jednd se o Ceskou spolecnost, kterd je na trhu od roku 1999 a v soucasnosti je to jeden
z nejvétsich prodejcii plakati v Cesku i v Evropé. Na svém e-shopu nabizi velmi bohatou
Skalu plakati véetné licencovanych merchandise produktti. To znamend, ze prodavaji 1
plakaty se zndmymi postavami z filmli apod. Rozmanitost jejich sortimentu je tedy
opravdu bohatd. AvSak to, zda jsou to pfimi vyrobci plakat, nebo jen pteprodejci, neni
z jejich webu ziejmé. Po vizudlni strance je tento e-shop velmi moderni, na hlavni strance
jsou bannery s aktualni tématikou a slevami, coz je pro zékazniky vzdy poutavé. Kromé
plakatd, na které se e-shop specializuje, jsou zde v nabidce 1 jiné produkty jako fototapety,
tisk vlastni fotografie, kalendare, merchandise hrnky ¢i obleceni a darkové predméty.

Velkou konkurenéni vyhodou pti koupi plakatu v tomto internetovém obchodé¢ je to, ze
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nabizi rovnou také zaramovani plakatu (samoziejmé¢ za priplatek). Z marketingového
hlediska je to velmi Sikovny tah, jelikoz pro zakazniky to znamena v podstaté ,,zabit dvé

mouchy jednou ranou*.

Co se tyka socialnich siti, Posters mé vlastni profil jak na Instagramu tak i na
Facebooku. Na IG je pod nazvem @posterscz_deco a ma zde 9,7 tis. sledujicich, ale pfi
pohledu na jednotlivé piispévky, pocty lajkii jsou podstatné niz$i. Frekventovanost
prispévki je ptiblizné 3x za tyden plus piidani ptibéhu skoro kazdy den. Obsahem jsou
fotky, videa, reels 1 soutéze, na kterych si zfejme tento e-shop vybudoval na instagramu tak
velkou zadkladnu followert. Zvetejnéné fotky jsou piedevs§im inspiraci interiérll, coz miize
jejich potencionalni zdkazniky lékat ke koupi jejich produktii na e-shopu. V biu je sice
odkaz na web, ale neni zde vyuzita funkce, kterou IG e-shopim nabizi a to jsou Nakupy.
Tato funkce by zdkaznikiim velmi uleh¢ila ndkup produktu, ktery objevi pravé na profilu
v pispévku nebo ve story. Dle vybéra stories s ndzvem , INFLUENCERI® v minulosti
Posters spolupracovali s 9 mikroinfluencery. Facebookova stranka Posters.cz ma 45,5 tis.
lajkGi. Hlavnim obsahem této stranky jsou pfispévky, predevSim fotky, tykajici se
merchandisingové tématiky (napt. plakaty Harry Potter apod.). Na této tématice je celd FB
stranka postavena. Také jsou zde zvetejnény n&jaké soutéze, ovsem odlisné od téch na IG.
Obsah na Facebooku a na Instagramu této spolecnosti je diferencovany. Z marketingového
hlediska to neni viibec Spatnd strategie, protoze na obou socialnich sitich zaujme obsah
trochu odliSnou skupinu zdkaznikli, kterym tento e-shop svym bohatym sortimentem

dokéze nabidnout to, o co maji zajem.

Na portalu Heureka.cz, kde udavaji zdkaznici na zakladé¢ dokoncenych nakupt
recenze e-shoptim si vede Posters velmi dobie. Pozitivni recenze vyrazné prevladaji nad
negativnimi. Posters.cz ma skoére 4,9 z5 moznych hvézdicek celkové spokojenosti
s obchodem a 97 % zdkaznikd doporucuje tento obchod dle dotazniku spokojenosti (za
poslednich 90 dni). Toto skvélé hodnoceni udava e-shopu také zlaty odznak ,,Ovéteno
zakazniky*. Kladné hodnoceni e-shopu je z hlediska marketingu velmi dtlezité, protoze
zadkaznici se fidi zkuSenostmi ostatnich zdkaznikidi a v rozhodovacim procesu to méa na né

velky vliv.
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4.2.2 Fotoobrazy z platna

Internetovy obchod www.fotoobrazyzplatna.cz je pro RAWE hlavnim konkurentem
v kategorii tisku vlastni fotografie (dale jen fotoobrazy). Je to pfimy vyrobce fotoobrazli
z platna na zakazku, ktery ptisobi na poli CR A SR. Stejnou sluzbu nabizi na svém e-shopu
1 RAWE, jelikoz disponuje tiskafskym strojem, ktery tento produkt také dokaze vyhotovit.
Krom¢ fotoobrazli nabizi tento e-shop tisk na dievo, kapa desku, pteklizku a sklo. Nabidka
expresni vyroby vSech téchto produkti za vyssi ceny je velmi dobrym marketingovym
tahem. Pfildka to zdkazniky, ktefi na produkt spéchaji a jelikoZ se jedna o produkt, ktery je
vhodnym darkem, tak se zakaznici v takové situaci ocitaji pomérn¢ Casto. Expresni vyroba
1ze povazovat za konkuren¢ni vyhodu. Dale jsou v nabidce celé sady fotoobrazl skladajici
se z n€kolika pocti fotoobrazli a riznych rozmérti. To je také marketingové zajimavy

produkt, ktery dokéze presvédcit zakaznika ke koupi pravé v tomto internetovém obchodé.

Tento e-shop je pro uzivatele velmi piehledny a vizudlné jednoduchy. Pifimo na
webu jsou ikony s proklikem na socidlni sit¢ tohoto e-shopu (IG 1 FB). To je Sikovné,
jelikoz to mize zvysit pocet sledujicich. Na Instagramu (@fotoobrazy z platna) ma tento
e-shop velkou zikladnu fanouskd (25 tis.). Obsahem jsou zde samoziejmé fotky
vyhotovenych fotoobrazli z platna a ve stories jsou videa piimo z vyroby. To plsobi na
zékaznika vzdy velice upifimné. Tato spole¢nost spolupracuje a v minulosti spolupracovala
s vyznamnymi influencery na ceském a slovenském Instagramu. To pomohlo IG uctu
vybudovat silnou zakladnu sledujicich. Frekventovanost ptispévki je v priméru také 3x za
tyden a ptidani ptibéhu skoro kazdy den. Instagramovy ucet je tedy aktivni a zdkaznikovi
nabizi jak pohled do zakulisi spolecnosti, tak 1 portfolio vyhotovenych fotoobrazi.
Facebookova stranka (Fotoobrazy z platna) ma 5,2 tis. lajki. Obsah zde tvoii pouze fotky
vyhotovenych fotoobrazil, avSak pfispévky nejsou tak frekventované jako na Instagramu.
Dle informaci z webu ovSem tento podnik zacinal pouze na Facebooku a diky uspés$nosti
byl poté teprve vytvoren e-shop. VétSinou to byva naopak. V souCasnosti je ziejmé, Ze
nyni je pro firmu hlavni socialni siti IG. Na instagramovém Uctu je viditelna vétsi aktivita
profilu i publika, tudiz se skrze tento kanal planuji propagace. Marketingova propagace na
socidlnich sitich této spolecnosti je zhruba na stejné urovni jako pfedchozi analyzovana

firma Posters.cz.
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Web je na Heurece ohodnocen 4,9 z 5 moznych hvézdi¢ek a 97 % zakaznikl tento
obchod doporucuje na zaklad¢ dotazniku spokojenosti za poslednich 90 dni. To znamena,
ze opét ma obchod tzv. zlaty odznak ,,Ovéieno zakazniky*. U vSech udé€lenych recenzi e-
shop reaguje a to i u téch negativnich (pouze 14), coz je od obchodnika velmi dobry

ptistup k zékaznikiim.

4.2.3 Inspio

Internetovy prodejce www.inspio.cz je pro RAWE dle vyhledavani na Googlu
hlavni konkurent v kategorii détskych samolepek na zed. Na tuto oblast se e-shop
specializuje, avSak nabizi i ostatni produkty jako fotoobrazy, tapety na zed’, tiSténé
cedulky, obrazy, hraci podlozky pro déti a ostatni dekorace. Zkratka sortiment je opét
velmi podobny jako u ostatnich konkurenti a to z dGvodu stejnych nebo obdobnych
tiskatskych stroju, kterymi disponuji vSichni konkurenti v tomto oboru. Pivodem je tento
obchod slovensky, ale na ¢eském internetu pisobi v této oblasti jako jeden z hlavnich lidra.
Za marketingovou vyhodu lze na tomto e-shopu povazovat odesilani zésilek do 24 hodin,
dopravu zdarma a ekologickou vyrobu, na které¢ si zakladaji. Tyto tfi slogany, které jsou
uvedeny hned na webové home page, mohou ovlivnit rozhodovaci proces zdkazniki a
uptednostnit tohoto prodejce pred konkurenci. Web je pro zdkazniky ptehledny a vizualni
stranka je celkové uzplsobena cileni hlavné na maminky (rodice), jakozto skupinu

zajimajici se o détsky sortiment (détské samolepky na zdi).

Inspio.cz ma také ob¢ socidlni sit¢ (IG a FB). Na Instagramu (@inspio.cz) ma tento
ucet 10,5 tis. sledujicich. Prispévky jsou velmi frekventované, dle ndhledu to vychazi na 1
prispévek kazdé 3 dny. Obsahem jsou jak produkty, inspirace do interiéru, tak i nahled
k ptimé vyrobé. Vyhodou tohoto e-shopového instagramového uctu je, ze vyuziva funkci
Nékupy, ktera umoznuje ozna¢ovani produkti ptimo na fotkach a ve videich (i ve stories).
Pro potencionélni zakazniky je tak jednodussi a pohodInéjsi se k produktim dostat, jelikoz
sta¢i pouze jeden proklik a ihned vidi detaily daného produktu. Dle uloZenych stories tato
firma také spolupracovala s par influencery, predev§im to byly maminky od déti, coz
odrazi hlavni cilovou skupinu e-shopu. Facebookova stranka Inspio.cz mé 31,5 tis. lajku.
Obsah na FB je trochu odlisny nez na IG. Jsou zde ptispévky tykajici se pouze détského
sortimentu a vétSinou jsou to fotografie od spokojenych zakaznikli. Frekventovanost

ptispévki je zde obdobna jako na IG. Na to, jakou ma tato stranka fanouskovkou zakladnu
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u jednotlivych prispévkl neni ptili§ mnoho ,,To se mi libi“. I na FB vyuziva tento e-shop
funkce Obchod, ktera propoji jednotlivé produkty ptimo s webem. Z obou socidlnich siti je

ziejmé, ze e-shop cili hlavné na maminky a snaZzi se nejvice propagovat détské produkty.

Tento e-shop neni k vyhleddni na zboZovém a cenovém srovnavaci Heureka.cz, coz
je Skoda, jelikoz mnoho Eeskych zdkaznikli tento portal k nakuplim na internetu vyuziva.
Pro recenzovéani je na webu odkaz na portal trustedshops.cz, kde ma Inspio 4,8 hvézdicek
(,,Velmi dobré) z 5. Je tam ale pouze 49 recenzi, coz u takto velkého hrace na trhu neni
moc. Z toho 43 hodnoceni je udéleno za poslednich 12 mésici. VétSina hodnoceni je
kladné. U negativnich recenzi si zdkaznici nejvice stézuji na odlepovani samolepek ze zdi.
Urcit¢ by bylo pro tento e-shop uzitecné zalit vyuzivat Heureku pro ziskdni vice

hodnoceni od zakaznikd.

4.2.4 Fugu

Spole¢nost www.fugu.cz je interiérové grafické studio a rodinna cCeska firma.
Specializuje se na polepy na miru do interiérti pro firmy. Nabizi vSe od konzultaci navrhu
az po odbornou instalaci polepil. Zaroven tato spolecnost provozuje designovy e-shop
s interiérovymi polepy. Pro RAWE je to hlavni konkurent jak v ramci firemnich zakézek
tak i svym internetovym obchodem nabizejicim podobny sortiment. Pro tuto praci je Fugu
konkurenci v kategorii détskych samolepicich tapet (dle vyhledavani Google). Zejména u
toto prostfedi méd zékazniky ladkat ke koupi. Internetové stranky Fugu jsou velice dobie
zpracované a plné dulezitych informaci v prehledné formé. Na hlavni strance je rozcestnik
odkazujici na firemni polepy nebo e-shop. Nabidka détskych tapet je zde opravdu bohata,
s RAWE az nesrovnatelnd. Je znatelné, Ze tato spolecnost je na ¢eském internetovém trhu
lidtem v oboru. Kromé e-shopu provozuje také blog, kde publikuje ¢lanky spojené
s instalaci tapet a ostatnich nabizenych produkti, ale také informuje o procesech vyroby a
nechava ctenare nahlédnout do firemnich prostor. Video navody z blogu jsou ke shlédnuti
také u konkrétnich produktii na e-shopu. To je velmi Sikovné, jelikoZ si pfi koupi urcité
zakaznici lamou hlavu nad tim, jak dany produkt budou aplikovat na zed’ u sebe doma.
Z videa se dozvi, Ze je to celkem snadné a to je pfiméje ke koupi. Navic ke kazdému
nakupu je darek zdarma— aplikacni stérka. Jsou to dobré marketingové tahy, které plisobi

na zdkaznikliv rozhodovaci proces. Opét je cileno hlavné na zékazniky zajimajici se o
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détské produkty (maminky a rodice), jako u predchoziho konkurenta Inspio. Fugu.cz ma

nejlepsi technické vybaveni pro tiskafinu.

Na to, o jak velkého hraCe na trhu se jednd, ma ze vSech zminénych konkurentii
nejmensi fanouskovskou zakladnu na socidlnich sitich. Na Instagramu (@fugu.cz) ma
firemni profil 1,8 tis. followers. Je to zfejm¢e zptisobené tim, ze Fugu zde publikuje obsah
tykajici se z vétSiny firemnich zakazek a instalaci, coz u koncovych zdkaznikl e-shopu
nema takovou oblibu, aby tento profil sledovali. Navic spole¢nost nepropaguje své
produkty skrze influence marketing jako pfedchozi konkurenti a také nepotfadda zadné
soutéze. Tyto dva faktory maji velky vliv pravé na pocet sledujicich. Frekventovanost
prispévki neni tak Castd, je spiSe nahodila — napft. 3 ptispévky béhem jednoho tydne a dalsi
az za mesic. Oblibenost prispévka oproti ostatnim firemnim UC¢tim, které mayji
nckolikandsobné vice sledujicich, je vSak mnohem vétsi. To plati zejména u starSich
prispévki (rok 2021 a 2020). Facebookova stranka FUGU DESIGN ma 4,5 tis. lajkd a 4,6
tis. sledujicich. Obsah je opét trochu odlisny nez na IG. Ptispévky se tykaji spiSe produktt
z e-shopu a hlavné fotografii od zakaznikl. Frekventovanost je podobna jako na IG, ale
pocet lajkil je zde vétsi a to opét 1 v porovndni s ostatnimi konkurenty, ktefi maji mnohem
vice fanouskli na socidlnich sitich. Na IG 1 FB Fugu vyuziva funkce nékupy/obchod.
Kromé IG a FB ma Fugu tcet i na Youtube, skrze ktery nahrava jiz zminéna videa na blog.
Mezi analyzovanymi spolecnostmi je to jediny konkurent, ktery vyuziva i Youtube jako

socialni sit’.

Firma ma podle deviti Google recenzi celkové hodnoceni 4,2/5 hvézd. Zakaznikim
se nelibilo hlavné dlouhé cekani pii vraceni zbozi a také Spatnd komunikace. Na portalu
Heureka.cz ma Fugu celkem 214 udé¢lenych recenzi, z toho 206 pozitivnich a pouze 8
negativnich. Bohuzel nemé e-shop zavedenou funkci ,,Ovéfeno zakazniky*, tudiz obchod
mohou recenzovat Upln¢ vSichni a ne pouze ti, ktefi zde opravdu nakoupili. Nejnovéjsi
hodnoceni jsou zde zroku 2017, bylo by tedy vhodné Heureku obnovit a ziskat nové
aktualni recenze. Nicméné vyjedndvaci sila této spolecnosti je pomérné velka, jelikoz se

jedna o lidra na trhu polepti.
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4.2.5 Shrnuti analyzy konkurence

Z analyzy konkurence vyplyva, ze na trhu existuji velmi silni hra¢i napfi¢ vSemi
sledovanymi kategoriemi. Pro e-shop rw-design.cz bude tézké nad touto konkurenci uspét.
Nicméné se jednd o novy internetovy obchod, ktery se na trh teprve uvadi a ma zatim
omezeny sortiment. Tento fakt nebrani tomu, aby se znacka a jeji produkty zacaly
propagovat. Pro propagaci je samoziejmé nejvice dulezity produkt, ale skrze socidlni sité
1ze cilit na konkrétni cilovou skupinu a pokud je vSe nastaveno spravné (reklama i web),
tak je mozné uspét i pfed takto velkymi konkurenty. Od konkurence je dobré si brat
inspiraci, ale nekopirovat, to by mohlo byt vice na skodu nezli k uzitku. To je mysleno jak
na obsah socidlnich siti tak i na samotné produkty. Z provedené analyzy vyplynulo, Ze
nejpouzivanéjSimi socidlnimi sitémi internetovych obchodi je Instagram a Facebook.
Profily na téchto socialnich sitich maji vytvofeny vSechny sledované firmy a dokonce to
jsou velmi uspesné profily. Pristupy marketingovych komunikaénich strategii jsou u vSech
¢tyt konkurentli velmi obdobné. U tii ze Ctyf zkoumanych e-shopii se po navstiveni jejich
webovych stranek a socidlnich siti automaticky zacaly zobrazovat jejich placené reklamy

na obou zkoumanych platformach (IG i FB).

Tabulka 6 Analyza konkurence

Posters | Fotoobrazy z platna | Inspio Fugu
IG (pocty sledujicich) 9,7 tis. 25 tis. 10,5 tis. 1,8 tis.
FB (pocty sledujicich) 45,5 tis. 5,2 tis. 31,5 tis. 4,5 tis.
Recenze 4.9 4.9 4.8 4.2
Obsah na socidlnich sitich 4 1 3 2
Frekventovanost ptispévkil 4 2 3 1
Web 2 1 3 4
Nabizeny sortiment 2 1 3 4

Zdroj: zpracovani viastni (2022)

Ve vySe uvedené tabulce jsou shrnuty vysledky analyzy nasledovné: jsou uvedeny
¢tyti zkoumané konkurujici firmy, ke kterym jsou pfifazeny pocty sledujicich na socialnich

sitich. Ukazatel ,,Recenze* v tabulce urCuje pocet udelenych hvézdicek z hodnoceni
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obchodu zékazniky (maximaln¢ 5 moznych). Obsah socialnich siti, frekventovanost
prispévkil, web a rozmanitost sortimentu jsou obodovany body na skale 1-4, pricemz 4

body znamenaji nejlepsi skore.

Na zdkladé¢ wudélenych bodi u wukazatell Obsah na socidlnich sitich a
Frekventovanost ptispévkll (oznaceny oranzovou barvou) vysel jako nejsiln€jsi konkurent
v ramci marketingové komunikace na socidlnich sitich e-shop Posters, poté Inspio. Dle
ukazatel Web a Nabizeny sortiment (oznaceny Zzlutou barvou) vySel e-shop Fugu jako
nejsilngj$i konkurent a poté opét Inspio. Nejmensi hrozbou jsou Fotoobrazy z platna.
Podrobnégj$i poznatky z analyzy konkurence budou obsazeny v kapitole 5 Vysledky a

diskuse.

4.3 Strukturovany rozhovor s majitelem firmy RAWE

Tento rozhovor je orientovan na konkrétni postupy propagace a komunikace na
socialnich sitich firmy RAWE. Od majitele této firmy, Michala Hynka, bude cilem
dozvédét se informace: jaky je aktualni stav socidlnich siti; piedstava marketingové
komunikace firmy na socialnich sitich do budoucna; hlavni cil, kterého by chtél propagaci
na socialnich sitich dosahnout a finan¢ni rozpocet, ktery investuje do tohoto typu reklamy.
Na zakladé odpovédi, predstav a prani majitele podniku bude realizovana zkuSebni
propagace skrze socialni sité. Konkrétni otazky, které byly Michalovi Hynkovi pokladany

jsou sepsané k nahlédnuti v priloze 4 Strukturovany rozhovor — otdzky.

Firma RAWE ma aktivni ¢ty na socidlnich sitich Instagram a Facebook. Dle
Michala Hynka je to v soucasnosti dilezitd soucast prezentace firmy a pro e-shopy je to
dokonce nezbytnost. Aktualni stav instagramového a facebookového tctu firmy je takovy,
ze nemaji ptili§ mnoho sledujicich a ptispévky jsou pfidavany pouze obcas, tzn. narazove.
Uty spravuje bud’ sim majitel firmy nebo jedna ze zaméstnankyi, aviak neni to jeji
primarni népli prace, nybrz je pouze dobrovolnd a dopliikova. Na IG ma ucet @rawe.cz
445 sledujicich a facebookova stranka RAWE ma 1,4 tis. To se mi libi. Obsah zde tvofti
prispévky jak nabizenych produktli na prvnim e-shopu www.rawe.cz (fezana grafika),
druhém e-shopu www.rw-design.cz (tisténé grafika), tak také fotografie a videa z instalaci
interiérovych i exteriérovych designovych polepti pro firmy (www.rawepromotion.cz).

Vzhledem tomu, jak je obor podnikani Michala Hynka obsahly, je dle n¢j komplikované
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tvofit obsah na socialni sité tak, aby uspokojil aktualnich sledujici uzivatele (domacnosti) a
zaroven prezentoval firemni zakazky bez ztraty této sledovatelské zakladny. Do budoucna
by proto mohlo dojit k vytvoteni profilu ur¢eného pro prezentaci pouze firemnich zakazek,
aby byly oddéleny piispévky uréené pro konecné spotiebitele (domacnosti) a uzivatele
zajimajici se o interiérovy design firemnich prostor. Tento et by slouzil vyhradné
k prezentaci realizovanych instalaci, na rozdil od stavajiciho profilu, kde by bylo obsahem

prezentovani pouze e-shopovych produkta.

V minulosti jiz probéhly placené propagace skrze socidlni sité. Konkrétné se jednalo
o PPC reklamu na FB pro e-shop s fezanou grafikou rawe.cz. Tato kampan byla velmi
uspésna a ptinesla firmé mnoho novych zékaznikl. Bylo to v obdobi pfed Vanoci 2020,
kdy byl pocet objednavek ztohoto e-shopu nékolikandsobny v porovnani se soucasnym
stavem. Toto koronavirové obdobi bylo pro vSechny e-shopy velmi silné a pifed Véanoci to
vygradovalo v rekordni obraty pro spolecnost. Takovy trend se bohuzel v letosnim roce
oc¢ekavat nedd vzhledem k inflaci a neustadlému zvySovani cen. Domacnosti zkratka

nebudou tolik utracet za produkty, které RAWE nabizi.

Reklamy na Facebooku spravoval externi marketingovy specialista, ten ale svou
¢innost ukoncil. Od té doby nebyl tcet nijak marketingové spravovan. V soucasnosti tedy
neprobihaji zaddné placené reklamy ani pro jeden z e-shopi. Obchod s fezanou grafikou
rawe.cz je nyni v celkové rekonstrukci, tudiz propagace neni nutna. Majitel firmy by se
proto chtél v soucasnosti zaméfit hlavné na propagaci produktli na novém e-shopu rw-
design.cz. V budoucnu by urcité chtél vyuzit potencidl propagace, ktery socidlni sité
nabizeji a zviditelnit tak znacku RAWE v oblasti tisku a polepd interiérového designu.
Zejména mu jde o zacileni na pfisluSnou skupinu zakaznikli, coz tyto sité umoziuji, a
proniknout tak na trh. Hlavnim cilem budouci kampan¢ je dle Michala Hynka zvysit
povédomi o nabizenych produktech na novém e-shopu a také o znacce RAWE a
z navstévnosti webu ziskat konverze. Jelikoz se jedna o zcela novy e-shop, je si védom
toho, Ze prvni placend kampan nemusi pfinést tolik konverzi, ale mohou z ni vyplynout
dilezité podnéty pro vylepSeni e-shopu. Tim jsou mysleny faktory urcujici uzivatelskou
piivétivost internetového obchodu (rychlost stranek, uzplisobeni menu, vizudlni strdnka u

produktu ¢i v kosiku, platebni metody, moznosti dopravce apod.).
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Michal Hynek jiz sam nemé kapacitu na spravu socialnich siti firmy ani ¢as na
nastavovani placenych propagaci a jejich vyhodnocovani. Proto by chtél vyuzit sluzeb
externich online marketingovych specialisti Petra Pituchy a Veroniky Pobotilové, se
kterymi jiz je v kontaktu. Véfi, Ze jejich pomoc s PPC reklamou na socidlnich sitich bude
pfinosem, ktery by sam nezvladl. Pfedbézné pocita s odhadovanym finan¢nim rozpoctem
20 tis. K¢ mésicné, ktery do reklam pro novy e-shop investuje. Samotny budget na reklamu
odhaduje na 15 tis. K¢ a praci na 5 tis. K¢. Dodava, ze ¢astka se miize ménit v zavislosti na

uspésnosti ¢i nedspésnosti reklam a jejich Gprave.

Do budoucna by Michal Hynek chtél, aby jeho firma na socialnich sitich byla vice
marketingové aktivni. Krom& PPC reklam by chtél vyuzivat napt. placené propagace
s influencery na Instagramu, drzet se aktualnich trendii socidlnich siti a vytvaret dle nich
obsah, cilit na zdkazniky dle sezonnich udélosti ve spolecnosti (napt. Black Friday,
povanocni vyprodeje, Valentyn atd.). Nejdiive se ale chce zaméfit na doladéni nového e-
shopu a dokonceni rekonstrukce druhého e-shopu. Poté pry bude vice ¢asu na vénovani se
marketingové strategii. Je to jesté dlouha cesta, na kterou se ale sam Michal Hynek tési a

douf, Ze jeho firma bude prosperovat.

4.4 ZkuSebni marketingova propagace

V této kapitole bude obsazen navrh marketingové komunikace na socialnich sitich
firmy RAWE v podobé tzv. zkuSebni placené propagace pro novy e-shop www.rw-
design.cz. Na zakladé provedeného rozhovoru s majitelem firmy Michalem Hynkem bude
spusténa PPC reklama na Facebooku a Instagramu. Tomu ptedchézi analyza soucasného
stavu socialnich siti, ur€eni person pro konkrétni reklamni kampané a definovani
finan¢niho rozpoctu pro zkuSebni kampai. Pfi sestavovani reklam bude spolupracovano
pfimo s majitelem firmy RAWE Michalem Hynkem, ktery umozni ptistupy do spravy FB
uctu RAWE, a také s jiz zminénymi externimi online marketingovymi specialisty, které si

majitel firmy vybral.

4.4.1 Hlavni cil marketingové komunikace na socialnich sitich

Pro ucely této prace bude pouzit jiz zminény novy e-shop firmy RAWE (www.rw-
design.cz), jelikoz se jednd o novy sortiment, ktery je potieba uvést na trh mezi

konkurenci, zviditelnit znacku v tomto oboru, vytvofit e-shopu historii a ziskat z konverze
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a néjaké recenze. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o novy e-shop, nenabizi zatim tak Sirokou
skalu produkti. Ty jsou ptidavany postupné a web je potad v tzv. zkuSebni fazi. Nicmén¢ i

pies to uz je dle majitele potieba tento e-shop propagovat.

Hlavnim cilem marketingové komunikace na socialnich sitich je v tomto ptipadé
zvyseni povédomi o nové nabizenych produktech a také o znaéce RAWE. To znamena, ze
je zapotiebi oslovit vhodnou cilovou skupinu zakaznikt, aby doslo ke zvyseni navstévnosti
webu a z té k pfipadnym konverzim. ZvySeni povédomi je v tomto ptipadé¢ definovéano

jako zvySeni navs§tévnosti webu na minimalné 500 uzivatell tydné.

Definice cile: Vyuziti PPC reklam na socidlnich sitich za tcelem zvySeni

povédomi o novém e-shopu www.rw-design.cz (min. 500 navstév webu tydné).

4.4.2 Soucasny stav socialnich siti

Ke dni 1.11.2022 ma facebookova stranka RAWE 1 452 sledujicich a instagramovy
ucet (@rawe.cz ma 442 sledujicich. Vzhledem k poctu sledujicich na jednotlivych
socialnich sitich budou pro tuto praci vyuzity statistiky z FB stranky, nezli IG uctu. Diky
ziskanym pfistupim od majitele firmy do FB stranky, a tim pddem i do nastroje Facebook
Business Manager a Meta Business Suite, Ize ziskat interni data. Naptiklad lze urcit

presnéjsi okruh uzivateld zajimajici se o tuto stranku.

Graf 2 Okruh uzZivatelii FB stranky RAWE

Vék a pohlavi

B Muzi 18.80%
Zeny 81.20%

18-24 25.34 35-44 45.54 55-64 65+

Zdroj: Facebook Business Manager (2022)
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VétsSinu fanouskovské zakladny tvoii jednoznacné zeny (81,20 %). Nejsilngjsi
skupinou jsou zeny ve véku 35-44 let (29,3 %) a druhou nejzastoupené;jsi skupinou jsou
zeny v rozmezi 25-34 let (23,9 %). Muzi je nejvice ve vékové kategorii 25-34 let (6,9 %).
Tyto udaje jsou stézejni pro definovani cilové skupiny pii tvorbé reklamy. Data o poloze,
ze kterych lokalit je dany okruh uzivatel,, jsou nedulezita, jelikoz se jednd o e-shop
pusobici vramci celé republiky. Zadna lokalita nebude definovana k uéelim cileni

reklamy.

Co se tyka obsahu FB stranky RAWE, jsou zde posty piedstavujici produkty z e-
shopu, ale posledni nejnovéjsi prispévky se tykaji dokumentace z firemnich instalaci a
zakazek. Frekventovanost ptispévkll je velmi nepravidelna. Posledni ptispévek byl pridan
26.1.2022 a od té doby neni vidét na strance Zadna aktivita. Zadné z p¥ispévki nebyly
v minulosti propagovany. Dosah za poslednich 28 dni je dle statistik 115 (pocet lidi, kteti
vidéli prispévky alesponl jednou) a zajem o prispévek je 103 (pocet reakci, komentait,
sdileni a kliknuti na né). Celkovy dosah FB stranky za poslednich 28 dni je 116. To je
pocet lidi, kteii vid¢€li alespon jeden ptispévek strainky RAWE. Obsah IG uc¢tu @rawe.cz
je totozny s FB strankou. Na profilu jsou ulozeny vybéry stories, které se tykaji hlavné

produktli z e-shopti a procesu vyroby.

Dle Spravce reklam v Meta Business Suite pro stranku RAWE jiz v minulosti
probéhly placené propagace skrze Facebook. Jednalo se o PPC reklamy propagujici
produkty z prvniho e-shopu (www.rawe.cz), tzn. produkty fezané grafiky. Bylo nastaveno
celkem 5 reklamnich kampani. Tyto reklamy byly spustény v fijnu 2020. Dvé z kampani
byly aktivni cca rok bez velkych zasaht, tfi zbylé kampané byly naopak z divodu
netspesnosti uz po mesici od spusténi vypnuty. Za dobu, kdy byly reklamy aktivni, byl
celkovy dosah kampani 718 349 uzivateld, kteti vidéli reklamu alesponi jednou. Z toho
probéhlo celkem 1 285 konverzi (ndkupti). Priimérna cena za proklik na odkaz do e-shopu
(CPC) byla 5,38 K¢. Celkem bylo v ramci uplynulych kampani na FB investovano 307 649
K¢&. Podrobnéjsi vysledna data z téchto kampani jsou uvedena v tabulkach a trendovém
grafu viz Priloha 5 Vysledky uplynulych reklamnich kampani RAWE. VSechny reklamy
jsou v soucasnosti jiz vypnuty a v budoucnu nebudou pouzivany z divodu kompletni
rekonstrukce e-shopu. Propagace je nyni zamétovana na 3 vybrané typy produktd z nového

e-shopu — fotoobrazy (vlastni design), plakaty aut a détsky sortiment.
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4.4.3 Definovani cilové skupiny pro reklamy

Reklamy, které budou vytvofeny v Meta Business Suite, budou spusStény na
Facebooku a Instagramu, kde by mély cilit na urCitou skupinu uzivatel — potencionalnich
zakaznikl e-shopu rw.design.cz. Obecné by méla byt kampaii urcena pro lidi ve véku 25-
54 let, jelikoz je to dle statistiky Okruh uzivatelu FB stranky RAWE nejsilngj$i uzivatelska
cilova skupina FB stranky RAWE. Mezi zajmy téchto skupin by mél patfit predevSim
design, bytové dopliiky a dekorace. U jednotlivych reklamnich sad kampané budou udaje o
uzivatelich, na které ma byt cileno, definovany podrobné&ji. Pro co nejptesnéjsi zacileni
budou stanoveny persony pro kazdou sadu. Celkem budou propagovany 3 reklamni sady,

tzn. budou definovany 3 persony.

Persona ¢. 1:
Prvni persona reklamni kampanég je uréena pro sadu reklam tykajici se propagace

produktu s vlastnim designem. Tim je myslen konkrétni produkt: fotoobraz na platno.

Cilova skupina: Vékova kategorie 20-60 let, zeny a muzi zijici v Ceské republice, ze
stiedni a vySsi socidlni vrstvy, ktefi maji déti rizného veku. Lidé, ktefi maji radi design a

sleduji trendy v oblasti bydleni.

Tabulka 7 Persona ¢. 1

jméno Eva
pohlavi zena
vék 40
rodinny stav vdana

pocet déti + vék | 2 déti (7 a 10 let)

vzdélani Mgr.

zaméstnani pedagog na zékladni Skole

bydlisté dvoupatrovy starsi diim na venkov¢ pobliz hlavniho mésta

Zajmy Cetba, mdda, matetstvi, home design, nakupovani, zdravy zivotni styl
ostatni aktivni nakupujici

Zdroj: viastni zpracovani (2022)
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Persona ¢. 2:
Druha persona reklamni kampané je urcena pro sadu reklam tykajici se propagace
plakatti s automobilovou tématikou. Jedné se o konkrétni produkty: designové plakaty aut

navrzené grafikem Markem Weidlichem. Je to tedy sortiment, ktery je ojedinély.

Cilova skupina: Vékova kategorie 18-54 let, muzi Zijici v Ceské republice, ze stiedni a

vyssi socialni vrstvy. Muzi, ktefi se zajimaji o automotive tématiku.

Tabulka 8 Persona ¢. 2

jméno Petr
pohlavi muz

vék 30
rodinny stav svobodny

pocet déti + vék | bezdétny

vzdélani SS s maturitou (IT)

zaméstnani IT technik ve firmé¢ XY

bydlisté byt 2+KK v krajském mésté (napi. Hradec Kralové)

Zajmy sport, déni ve svété, automobily, technika, cestovani, pratelé
ostatni aktivni nakupujici

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Persona ¢. 3:
Tteti persona reklamni kampané je urcena pro sadu reklam tykajici se propagace
détského sortimentu. Jednd se o konkrétni produkty: détské samolepky na zed, détské

plakaty a détské tapety.

cey

Cilova skupina: Vékova kategorie 2045 let, Zeny Zijici v Ceské republice, ze stiedni a
vys$si socialni vrstvy, které maji malé déti (do 3 let). Zeny, které jsou na mateiské

dovolené, maji rady home design a sleduji trendy v oblasti bydleni.
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Tabulka 9 Persona ¢. 3

jméno Katefina
pohlavi zena

vék 32
rodinny stav vdana

pocet déti + vék 1 dité (2 roky)

vzdélani SS s maturitou

zameéstnani aktualné matefska dovolena; predtim obchodni zastupkyné
bydlisté novostavba v satelitnim méstecku

zajmy matefstvi, home design, moda, nakupovani, zdravy zivotni styl
ostatni aktivni nakupujici

Zdroj: viastni zpracovani (2022)

4.4.4 Nastaveni a zverejnéni zkuSebni propagace

Pomoci nastroje Meta Business Suite byla ve Spravci reklam vytvofena reklamni
kampan s nazvem ,,Novy web — 2022*. Jako tcel propagace byla zvolena ,,Navstévnost*
(typ prodeje: aukce). Dle tohoto nastaveni budou reklamy ukazovany uzivatelim, u
kterych je pravdépodobné, ze navstivi e-shop a popiipadé si produkt koupi. Diky takto
zvolenému ucelu kampané by kromé konverzi méla byt vysledkem zvySena navstévnost a
tim padem i povédomi o e-shopu a produktech. Byla vyuzita moznost prodejni kampané na
miru. To je vytvoreni optimalizované kampang tak, aby byly prodeje maximalné zvysené
za nejlepsi cenu. Denni rozpocet kampané byl nastaven na 255 K¢. Zacatek kampané byl
urcen od 29.9.2022 bez predpokladaného konce. Tato kampan obsahuje celkem 3 sady
reklam: Vlastni design, Plakaty — auta a Détsky sortiment. V ramci téchto sad je
zvetejnéno 5 reklam. Byly vytvofeny 3 okruhy uzivatelli, tzn. pro kazdou sadu reklam
vlastni specificky okruh — tim bude nastaveno podrobné cileni. Dale byla u okruhu
uzivatelli vyuZzita moznost ,,Advantage podrobné cileni* pro osloveni jesté vice lidi. Jako
umisténi reklam byl zvolen Facebook (+ Messenger) a Instagram. Nize bude popsano

nastaveni u kazdé sady reklam zvlasté véetné vizudlni podoby vSech konkrétnich reklam.
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1) Vlastni design
Pro sadu reklam ,,Vlastni design® byl vytvoten specificky okruh uzivatelli, nazvany
Zeny — plakaty. Konkrétni nastaveni tohoto okruhu uZivateldl je k nahlédnuti ve
screenu — viz Priloha 6 Okruh uZivatelii — Viastni design. V ramci této sady je
zvefejnéna jedna reklama. Zdrojem obsahu této reklamy je ru¢né nahrany obrazek.
Byly nastaveny 4 kanaly pro umisténi reklamy: FB kanal ptispévku, , IG kanal IG

Reels a FB 1 IG Stories. Nahled reklamy na jednotlivych kanélech je zobrazen nize.
Obrazek 4 Zobrazeni reklamy: Vlastni design
FB kanal (mobilni zatfizeni) IG kanal

RAWE e 99 Instagram

rawe
van:

rawe.cz
rawe X
Sponzorovanc

Potéste sebe nebo své milované krasnym
darkem - fotoobrazem s vlastni fotkou &

Koupit >

https:/rw-design.cz/
Tisk fotografii na platno Koupit O Qv [
Obklopte se krasnymi vzpomin...

rawe.cz Potéste sebe nebo své milované krésnym
darkem - fotoobrazem s vlastni fotkou @

Uﬂ] To se mi libi [:] Komentaf d) Sdilet

1G a FB Stories 1G Reels

Potéte sebe nebo své milované krasnym
dérkem - fotoobrazem s viastni fotkou &

Koupit

Zdroj: Spravce reklam - Meta Business Suite (2022)
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2) Plakaty — auta

Pro sadu reklam ,,Plakaty — auta“ byl vytvoren specificky okruh uzivatell, nazvany
Muzi — auta. Konkrétni nastaveni tohoto okruhu uzivateli je k nahlédnuti ve screenu —
viz Priloha 7 Okruh uzZivatelii — Plakaty auta. V ramci této sady jsou zvefejnény dvé

reklamy.
Prvni reklama s ndzvem ,,Auta — interiér je strukturovana opét jako format jednoho
obrazku. Byly vybrany 4 kanaly pro umisténi reklamy: FB kanal ptispévki, IG, kanal,
IG Reels a FB 1 1G Stories. Nahled reklamy na jednotlivych kanalech je zobrazen nize.

Obrazek 5 Zobrazeni reklamy: Auta — plakaty

FB kanal (PC zobrazeni) IG kanal
_ RAWE . 1 g
" Sporzorovéne - @
rawe.cz
VylepEete siinteriér designovimi plakdty ndvrhafe vozl Parsche i Sponzorovano

Marka Weidlicha.
Plakity koupite exkluziviné na nasern e-shopu §

-

e

Koupit >
""" oQvy R

rawe cz Vylepiete si interiér designovymi plakaty

HTTPS:({RW-DESIGN.CZ
Plakaty od Marka Weidlicha Koupit névrhafe vozil Porsche Marka Weidlicha..

Designove plakaty do kanceldfe i obyvaku.

o Sdilet

1G a FB Stories IG Reels

rawe.cz
Sponzoravéno

rw-design cz

VylepSete si interiér designovymi plaksty
névrhaie vazil Porsche Marka Weidlic...

Koupit

Zdroj: Spravce reklam - Meta Business Suite (2022)
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Druha reklama v této sadé s ndzvem ,,Carousel” je strukturovana pomoci tzv.
katalogu, kde je pouzita sada produktii Auta. Reklama se zobrazuje jako tzv. karusel,
ktery nabizi vybrané produkty z katalogu cilové skupin¢€ uzivatel. Byly vybrany 3
kanaly pro umisténi reklamy: FB kanal ptispévki, IG kanél a FB 1 IG Stories. Nahled

reklamy na jednotlivych kanalech je zobrazen nize.

Obrazek 6 Zobrazeni reklamy: Auta — Carousel

FB kanal (PC zobrazeni) 1G kanal IG a FB Stories

rawe F_i‘_“w.E. . e N ‘Fmtugmm RAWE

Sponzorovdne - Ukdzat 2 dalsi

Z nuly na sto za par sekund u vas na zdi &
Designové plakaty névrhafe vozd Porsche
Marka Weidlicha exkluzivné pro nas e-shop.

o fawecz
Sponzorovano

Mini Cooper
Mini - britska klasika, jejiz slavu roz5ifil Mr. B...
Koupit o
Koupit Z nuly na sto za par sekund u vas na zdi 3
= Designové plakaty navrhare vozi... Vic
rawe.cz Ferrarl F40
Z nuly na sto za par sekund u vas na zdi &... more a)

ib To se mi libi C] Komentai 2 Sdilet

Zdroj: Spravce reklam - Meta Business Suite (2022)

3) Détsky sortiment

Pro sadu reklam ,,Détsky sortiment byl vytvofen specificky okruh uzivateld,
nazvany Zeny/matky — détsky sortiment. Konkrétni nastaveni tohoto okruhu uZivateli
je k nahlédnuti ve screenu — viz Priloha 8 Okruh uzivatelii — Détsky sortiment. V ramci
této sady jsou zverejnény dveé reklamy.

Prvni reklama s nazvem ,.Dynamic — tapety* je také strukturovdna ve formatu
katalogu, kde je pouzita sada produkti Détské tapety. Reklama se zobrazuje jako tzv.
karusel, ktery nabizi vybrané produkty z katalogu cilové skupiné uzivatel. Byly

vybrany kanaly pro umisténi reklamy: FB kanal prispévki, IG kanal, FB Videokanal
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(IG Proukoumat) a FB i IG Stories. Nahled reklamy na jednotlivych kanalech je

zobrazen nize.

Obrazek 7 Zobrazeni reklamy: Détské tapety

FB kanal (mobilni zobrazeni) IG kanal
cowe RAWE
rawe. o eororing X Jnstagram
Chcete svym d&tem vytvofit kralovstvi fantazie, i

kde uniknou ze svéta dospé&lych? .
Zkuste nase ekologické samolepici tapety!

ﬂ.mv rj

Pastelova Pas ;

i Dalsi inf
duha Dalsi informace mri slinformace
Jednim z... Mo

QO Q Ve H

rawe.cz Barevné teéky
Checete svym détem vytvofit krdlovstvi fantazie,

DJD To se mi libi D Komentdf > Sdilet

FB a IG Stories FB videokanaly (mobil)

o

Chcete svym détem vytvofit
kralovstvi fantazie, kde uniknou

Bezpmblammra tapeta

Chcete svym détem vytvorit kralovstvi
fantazie, kde uniknou ze svéta... Vic

TéZko najdete SilenéjSi zvite, neZ je na...

A

Zdroj: Spravce reklam - Meta Business Suite (2022)

ﬁQSdilet
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Druha reklama v této sad¢ s nazvem ,,Plakaty ma nastaveni tzv. rotujiciho formatu.
To znamena, Ze obsahem reklamy jsou minimaln¢ dva rotujici obrazky nebo videa.
Tyto rotujici karty jsou ruéné vytvoreny a je jich celkem 5. Jako umisténi této reklamy
byl zvolen FB a IG kanal a Stories. Néhled reklamy na jednotlivych kanalech je

zobrazen nize.

Obrazek 8 Zobrazeni reklamy: Détské plakaty

FB kanal (PC zobrazeni) 1G kanal FB a IG Stories

rawe RAWfEh - - X !
SPONZorovano awe fAWECZ

Sponzorovano

Plakaty od nas dokaZou rozzafit kaZzdy détsky
pokojicek &
Vyberte si ten svij &

rawe

Zobrazit vice v kategorii rw-
upit desian.cz

Koupit

Qv . H

rawe.cz Sladké sny
Plakaty od nas dokéZou rozzafit kaZdy détsky ... more

Eb To se mi libi D Komentaf > Sdilet

Zdroj: Spravce reklam - Meta Business Suite (2022)

Podle vyse uvedeného nastaveni kampané a vSech reklamnich sad by dle odhadu
Meta Business Suite mél byt dosah kazdé sady reklam cca 366 — 1,6 tis.
potencionalnich uZivatelii denné. Je to vSak pouze odhad na zékladé faktorti jako je
nabidka, rozpocet kampan¢, kritéria cileni a umisténi reklam. Skute¢ny dosah se od
tohoto odhadu mize i zna¢né lisit. Vysledky kampané zavisi predevsim na GspéSnosti
jednotlivych reklam. Dosahy mohou byt vyssi, pokud bude zdjem o reklamy vétsi, tzn.
reakce, komentafe, sdileni atd. Usp&$nost je u kazdé reklamy velmi t&7ké predikovat,

jelikoz to ovlivituje mnoho faktorda.
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4.4.5 Vysledky zkuSebni propagace

Za 6 tydni (29.9.-10.11.2022) kampan oslovila celkem 132 tis. uzivateli (dosah)
s 326 tis. zobrazenimi. To znamena, Ze se vybranym profilim reklamy ukézaly vicekrat.
V ramci Sestitydenniho sledovani kampané to zaokrouhlené¢ vychazi na 3143 oslovenych
uzivatell a 7762 zobrazeni reklam denné. Celkova cetnost, neboli odhad primérného
poctu, kolikrat kazdy uzivatel vidél reklamu, je 2,47krat na clovéka. V nasledujici
kontingenc¢ni tabulce jsou uvedena tato data k jednotlivym saddm reklam i konkrétnim

reklamam.

Tabulka 10 Metriky: dosah, zobrazeni a cetnost zkusebni kampané

Sada reklam ~ Ad name b4 Dosah - Zobrazeni - Cetnost v

Plakaty - Auta Ve 70 461 174 935 2,48
Carousel 63 502 154 504 2,43
Auta - interiér 12 690 20431 1,61
Détsky sortiment Vie 43 986 116 906 2,66
Dynamic - tapety 42 578 112119 2,63
Plakaty 3379 4787 1,42
Vlastni design Ve 1494 1584 1,06
Vlastni design 1494 1584 1,06

131602 325552 2,47

Lidi Celkemn Za tlovéka

Zdroj: Spravce reklam, Meta Business Suite (2022)

Dle vyslednych dat z kontingen¢ni tabulky je zfejmé, Ze nejlépe si vedla sada
reklam Plakaty — Auta, konkrétné nejvice reklama Carousel (dosah 63,5 tis. lidi; zobrazeni
154,5 tis.) Naopak dosahem nejméné uspeésna byla sada s reklamou Vlastni design, kde byl

dosah pouze 1,5 tis. lidi a 1,6 tis. zobrazeni.

Dalsi sledovanou sadou metrik je projeveny zajem. Tyto metriky udavaji celkovy
pocet akci, které lidi provedou ve spojeni s reklamou na FB. Jedna se o veSkeré reakce na
reklamu jako je komentaf, sdileni, lajky, zobrazeni fotky, vyuziti nabidky a kliknuti na

odkaz. Vramci celé kampané projevilo zijem celkem 4278 oslovenych profili za
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sledované obdobi, coz je 3,25 %. V nasledujici kontingen¢ni tabulce jsou zachycena data

projeveného zajmu u jednotlivych reklamnich sad i u samotnych reklam.

Tabulka 11 Metriky: Projeveny zdajem zkusebni kampané

Sada reklam « Ad name . Zajem o - Kliknuti  «
prispévek na odkaz
Plakaty - Auta Ve 2015 1929
Carousel 1770 1700
Auta - interiér 245 229
Détsky sortiment Ve 1781 1730
Dynamic - tapety 1731 1685
Plakaty 50 45
Vlastni design Ve 57 52
Vlastni design 57 52
4278 4116
Celkem Celkem

Reakcena ~
pfispévek

63

49

14

37

34

Komentadfe ~
k pfispévku

9

9

119 9

Celkem Celkem

Ulozeni .
prispévku

12

10

25
Celkem

Sdileni
prispévki

2

2

v

9
Celkem

Zdroj: Spravce reklam, Meta Business Suite (2022)

Zajem o prispévek projevilo 3,23 % uzivateld z celkového dosahu. Dle sledovanych
metrik projeveného zajmu doslo k nejvice reakcim u reklamy s produkty aut — 47 % vSech

reakci od uZivatell bylo cileno na sadu Plakaty — Auta. Nejvice opé€t na reklamu Carousel

(1770 zajmi o ptispevek). Nejméné projevené¢ho zajmu bylo u reklam Vlastni design —

pouze 57 uzivatell projevilo zdjem o tuto reklamu (3,5 % ze zobrazeni). V ramci celé

zkuSebni kampané doslo celkem k 4116 kliknutim na odkaz,

(palce nahoru a srdicka), 9 komentéaiim (kladné), 25 ulozeni ptispévki a 9 sdileni.

Dalsi ziskana data se tykaji uspé$nosti. Hlavni sledovanou metrikou uspésnosti této
kampané jsou vysledky. Ty udavaji, kolikrat bylo dosazeno vysledku na zaklad¢ zvoleného
ucelu v nastaveni kampané. Zde jsou to pocty kliknuti na odkaz (reklamu), protoze za ucel
kampané byla zvolena navstévnost. Vyslednd mira pak udava procento vysledkd, kterych
bylo dosazeno ze vSech zobrazeni reklam. Cenou za vysledek se rozumi primérné cena za

ziskany vysledek (klik na odkaz), kdezto CPC je primérnd cena za kazdé kliknuti. Metrika

119 reakcim na ptispévky

CTR vyjadfuje procento pfipadli, kdy lidé pii zhlédnuti reklamy provedli klik.

V nasledujici kontingen¢ni tabulce jsou uvedena data uspéSnosti celé kampané i

jednotlivych reklam.
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Tabulka 12 Metriky: Uspésnost zkuSebni kampané

Sada reklam =« Ad name - Kliknuti = CPC - CTR - Vysledky - Vysledna « Cena za vysledek =
(vée) (vée) (vée) mira
Plakaty - Auta vae 3406 144 Ke 1,95% G 1| TR P
Carousel 3095 1,38 K¢ 2,00% 790 110% RS
Auta - interiér 311 1,97 K& 1,52% 229 q12% o 21'6."8'“_5
Détsky sortiment | Ve 3112 1,46 K& 2,66% o0 48% oz
Dynamic - tapety 3052 1,44 K& 2,72% 1 ?85 1,50% il Z:Elﬂ VKE
Plakaty 60 245K¢ 1,25% 25 00 B ool
Vlastni design Ve 58 1,81 K& 3,66% A ‘ff 328% il 2‘02 K?
Viastni design 58 1,81 K& 3,66% ol 3w -
7186 1,49 K¢ 221% BAT6 | s 2,60 Ké
Celkem Za proklik Za zobrazeni Kliknuti na odka ! Kliknuti na odka:

Zdroj: Spravce reklam, Meta Business Suite (2022)

Dle ziskanych dat doslo celkem k 7186 proklikiim v ramci celé kampané. Primérna
cena za jeden proklik (CPC) ¢inila 1,49 K¢. Procento piipadi, kdy lidé videli jakoukoliv
reklamu z kampané a provedli kliknuti (metrika CTR), bylo 2,21 %. Celkem probéhlo
4116 kliknuti na odkaz (vysledky). Vyslednd mira celé kampané vysla 1,26 %, ¢ili na
odkaz kliklo pouze 1,26 % lidi z 326 tis. zobrazeni. I pfes to, ze reklama Vlastni design
byla nejméné uspéSnd co se tykd dosahu a zobrazeni, doSlo u ni v poméru s ostatnimi
reklamami k nejlepsi vysledné mite — 3,28 %. Nejnizsi vysledna mira vySla u reklamy
s détskym sortimentem — Plakaty. Cena za vysledek u celé kampané byla 2,60 K¢. Jelikoz
doslo k nejvice proklikim u Vlastniho designu, cena za kliknuti na vysledek zde byla

nejnizst (2,02 K&).

Graf 3 Prehled efektivity uspésnosti

Kliknuti na odkaz @

4116

Za kliknuti na odkaz @

2,60 K¢

Vydana ¢astka @

10 683,01 K&

Kliknuti na odkaz

200

150 \ I

100 7 \ A / | fojg. i

50 v

0

29.9. 4.10. 9.10. 14.10. 19.10. 24.10. 29.10. - H

Zdroj: Spravce reklam, Meta Business Suite (2022)
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Ve vyse uvedeném spojnicovém grafu je znazornéna efektivita uspésnosti (prokliky
na odkaz) po jednotlivych obdobi v ramci celého trvani kampanég. Nejvétsi vrchol vysledki
byl par dni po zahajeni kampané (3.10.) — 164 kliknuti za den. Nasledn¢ klesal trend doli
do 9.10. na 50 kliknuti denné a poté pftislo postupné zlepSovani vysledkli na 152 prokliki
za den. Trend poté postupné klesal az na nejnizsi vysledek (12 kliknuti denné) a nasledné
opét stoupal az do 25.10. (133 proklikii). V poslednich 14 dnech kampané se trend

viceméne¢ ustalil s primérem 128 kliknuti na odkaz denn¢.

Celkem bylo do této kampané investovano 10 683 K¢. To vychazi na 1781 K¢
tydné za sledované obdobi 6tydenni propagace. V nasledujicim sloupcovém grafu jsou
znazornény vydané ¢astky k jednotlivym reklamam. Nejvice vydaji bylo vydano na

reklamu s détskym sortimentem — Dynamic Tapety (4,39 tis. K¢) 1 pfes to, Ze tato reklama

vvvvvv

vvvvvv

vydaju to byla az druha nejdrazsi reklama (4,28 tis. K¢). Na druhou reklamu v této sadé
bylo vynalozeno pouze 613 K¢&. Nejednalo se o pfili§ uspé€snou reklamu. Nejnizsi ¢astka
byla vyddna na reklamy Détsky sortiment — Plakaty (147 K¢) a na Vlastni design (105 K¢).
Nejmén¢ ndkladné reklama (Vlastni design) méla vSak nejvyssi vyslednou miru, tudiz byla

finan¢né nejvyhodnéjsi.

Graf 4 Vydané castky na reklamy

4,39 Gs. KC 4,28 tis. K&
612,85 K¢
147,07 K¢ 105,02 K¢
Novy web - 2022, Novy web - 2022, Novy web - 2022, Novy web - 2022,
Détsky sortiment, Plakaty - Auta, Détsky sortiment, Vlastni design,
Dynamic - tapety Carouse Plakaty Vlastni design

Zdroj: Spravce reklam, Meta Business Suite (2022)

Vzhledem k povaze vétSiny promovaného sortimentu reklamy zaujaly vice Zeny (53

%) nezli muze (47 %). Cena za vysledek, neboli celkova investice vydélena poctem
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kliknuti na odkaz, u muzi byla 2,54 K¢ a u zen 2,65 K¢. V nasledujicim grafu je

znazornéna uspesnost u jednotlivych vékovych kategorii uzivatela.

Graf'5 Distribuce reklam podle véku a pohlavi

2is.
1,5 tis.
1 tis.

500

o __ m

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B wvuzi B Zeny
47% (1 929) 53% (2 187)
Cena za vysledek: 2,54 K& Cena za vysledek: 2,65 K&

Zdroj: Spravce reklam, Meta Business Suite (2022)

vvvvv

v této kategorii bylo 27 % a Zen 32 %, cili celkové zastoupeni této vékové kategorie bylo
59 %. Druhé nejvétsi zastoupeni méla kategorie 35-44 let (9 % muzi a 9 % Zeny) a tieti

kategorie 18-24 let (7 % muzi a 9 % zeny).

Kampan byla sméfovdna na socidlni sit¢ Facebook a Instagram. Ze zjisténych

vysledk je patrné, ze doslo k lepsim vysledkim na platformé FB — viz nasledujici graf.

Graf 6 Umisténi podle platformy

200 tis. 4tis.
150 tis. 3 tis.
100 tis. 2 tis.
50 tis. 1 tis.
Audience Net... Facebook Instagram Messenger Oculus
B Dosah [ Vysledky

Zdroj: Spravce reklam, Meta Business Suite (2022)
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Z vyse uvedeného grafu vysledkd dle platformy vychazi jasné najevo, ze doslo
k mnohem vétsSimu dosahu reklam na FB nez na IG. Proto jsou také vysledky znatelné&jsi
z této platformy: 105 tis. dosah, 273 tis. zobrazeni a vysledky 3,6 tis. kliknuti na odkaz.
Platforma IG méla dosah 27 tis., 52 tis. zobrazeni a vysledky 528 kliknuti na odkaz.
Audience Network (reklamy zobrazujici se v jinych aplikacich, které vlastni Facebook) a
Messenger spadaji pod platformu FB. Zde byly vysledky minimalni (celkem 2 kliknuti na
odkaz). Oculus také spada pod FB a jedna se o virtualni realitu, nicméné se tato platforma
jesté nevyuziva, proto byly vysledky nulové. Na platformu FB byla vydané ¢astka 9 273
K¢analG 1410 K¢.

Uspé&snost kampané byla mnohem vyznamngjsi skrze mobilni zafizeni nezli skrze
pocita¢. Nasledujici tabulka shrnuje uspésnost (pocty kliknuti na odkaz) dle platformy a

ptislusného zatizeni (PC x mobil).

Tabulka 13 Uspésnost kampané dle typii zarizeni

Facebook Instagram Celkem Vydana castka
PC 88 0 88 212 K¢é
mobil 3500 528 4028 10 471 K¢

Zdroj: Spravce reklam, Meta Business Suite (2022), zpracovani viastni

Pouhych 88 uzivatelli kliklo na odkaz (reklamu) na pocitaci. To je z celkového
poctu proklikt 2,1 %. Zbylych 97,9 % provedlo vysledek na mobilnim zafizeni. Na PC
byly vydany pouze 2 % z celkovych vydaji na kampail. Na mobilni zatizeni bylo vydano

zbylych 98 % z celkovych vydaji kampané.

Za dobu propagace FB strdnka RAWE neziskala zddného dalsiho sledujiciho ani
oznaceni stranky To se mi libi. Cilem promované zkusebni kampané bylo zvysit povédomi
0 novém e-shopu a nabizenych produktech, tedy zvysit navstévnost, coz se podatilo (686
navstév webu tydn¢). Béhem 6tydenni propagace doslo k 13 konverzim v celkové hodnoté

11 422 K¢ (zdroj: Michal Hynek).

79



4.4.6 Financni rozpocet propagace

Finan¢ni rozpocet zkuSebni propagace se sklada z naklada na propagaci a naklada
vynaloZzenych na préaci (tvorba reklamni kampané). Denni rozpocet na reklamu byl
stanoven na 255 K¢&, coz je v tomto pfipadé primérny vydaj na reklamu denné. Nékteré
dny byly vydaje az 330 K¢, v jiné dny méné. Zkusebni kampai probihala od 29.9. 2022 do
10.11. 2022, tzn. 6 tydntu. Celkové byly vynaloZzeny naklady na propagaci kampané
v hodnoté 10 683 K¢ (viz Spravce reklam, Meta Business Suite). Prace na tvorbé reklam
zabrala celkem 8 hodin. Pfi hodinové sazb¢ 250 K¢ je prace na této kampani ocenéna na
2000 K¢. Za dobu sledovaného promovani bylo ziskano celkem 13 konverzi v primérné
hodnoté 879 K¢. Vysledny financni zisk z kampané je tedy 739 K¢. Od zisku je potieba
odecist castku vynalozenou na préaci (2000 K¢). Zkusebni reklamni kampan byla finanéné
prodélecnd (- 1261 K<), ale byl splnén cil — zvysit povédomi o e-shopu a produktech

(zvysit navstévnost).

4.5 Ekonomicka kalkulace

V této kapitole je obsazena kalkulace odhadovanych finanénich mési¢nich nakladt
na prezentaci obsahu na socidlnich sitich firmy RAWE. Predikce je zaloZena na dvou
piipadech. V prvnim ptipad€ bude uvazovano s kompletnim outsourcingem ¢innosti spravy
socialnich siti. Druhy pfipad zahrnuje nacenéni nakladi na vlastni usili téchto ¢innosti

spole¢né s investicnim rozpoctem do propagace.

4.5.1 Externi sprava socialnich siti

Z rozhovoru s majitelem firmy RAWE Michalem Hynkem vyplynulo, Ze jiZ oslovil
dvojici online marketingovych specialistii — Petra Pituchu a Veroniku Poboftilovou a jejich
sluzby hodla v budoucnu vyuzivat. Tyto osoby provozuji své sluzby jako jeden subjekt a
pro vytvoieni cenové kalkulace byly pfimo kontaktovani. Jejich cenova kalkulace bude
strucné porovnana s jinymi externimi subjekty nabizejici obdobné sluzby. NiZe je uvedena

tabulka zahrnujici ndklady sluZzeb na kompletni spravu sociélnich siti.
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Tabulka 14 Externi sprdva socialnich siti

Spravované socialni sité Facebook, Instagram
K¢&/mésic 10 000 K¢

Pocet ptispévki/tyden 2-3

Report vysledkit marketingovych aktivit Ix mésicné

Hodinova sazba — tvorba a uprava marketingovych | 400 K¢

propagaci

Hodinova sazba — grafické prace 500 K¢

Zdroj: Veronika Poborilova (2022), zpracovani viastni

Do vySe uvedenych castek samoziejmé nejsou zahrnuty ceny investic do placené
reklamy. Tzn. Ze tyto naklady je nutné k ¢astkdm pficist. Primérné by vysly naklady na
externi spravu socidlnich siti 10 000 K¢ mésicné plus ceny za placené reklamy. Vzhledem
k mésicni Castce za placenou zkuSebni kampan (cca 8 000 K¢ mési¢n€) to spliuje takeé
majitelovu predstavu o mésicni vysi investice do socidlnich siti (20 tis. K¢). Pro porovnani
cenové kalkulace sluzeb byly na internetu vyhledany ceny sluzeb Ctyt jinych externich
marketingovych subjektl, ktefi nabizeji obdobné sluzby. Jednd se o dva freelancery
v oboru (Milada Zemanov4, Natalie Rumpala) a dvé agentury (Start Media, Market Soul).
Porovnavani cen sluzeb s ostatnimi subjekty, které nabizeji obdobnou spravu socialnich siti
je obtizné, jelikoz kazdy subjekt pfistupuje k nacenéni jinak. Bud’ dle hodinové sazby (od
850 K<) nebo v ramci nabizenych balic¢ka, které zahrnuji rizné rozmezi sluzeb (od 7 900
K¢). Nicméné zjisténé cenové rozmezi se pohybuje od 5 000 do 17 900 K¢ za mésic.
Z toho vyplyva, ze po finanéni strance se vyuziti sluzeb vybranych online marketingovych
specialistl Petra a Veroniky vyplati, jelikoZ jsou cenové mezi ostatnimi porovnavanymi

subjekty primérni a pozadované sluzby lze nakonfigurovat dle aktualnich potieb firmy.

4.5.2 Naklady na vlastni praci

Pokud by majitel firmy spravoval socialni sit¢ vcetné nastavovani veskeré
propagace sam, budou ndklady na vlastni praci definovany nasledovné: ndklady na
investici do propagace + ocenéni vlastni prace (finan¢ni ohodnoceni vynalozeného ¢asu na

spravu socidlnich siti).
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Minimaln€ lze za placenou reklamu na Facebooku zaplatit 1 USD dennég, to je
24,25 K¢ ke dni 9.11.2022. Nejdiive ze vSeho by bylo nutné vyzkouset né¢kolik druhi
reklam pro zjisténi UspéSnosti. Bylo by tedy potfeba vytvorit reklamy, které budou
otestovany pro stejny Casovy usek - napi. deset dni. Tzn. celkem 3 kampané za mésic (30
dni) po dvou reklamach. Toto testovani by vyslo na 1455 K¢. Prace na téchto reklamach by
byla zhruba 2 hodiny pro kazdou. Hodinova mzda zivnostnika je ocenéna na 250 K¢ na
hodinu. V tom piipad¢ by bylo na kazdou reklamu vynalozeno v priméru 12 hodin, tudiz
3000 K¢ za provedenou praci. Sprava socidlnich siti navic zahrnuje i tvorbu ostatniho
obsahu jako jsou organické ptispévky a stories. Pfi dvou pfispévcich tydné by na to musel

byt vynalozen ¢as 2 hodiny. Mé&si¢né tedy dalSich 6 hodin prace, tzn. 1500 K¢&.

Celkové je vlastni prace na spravu socidlnich siti ocenéna na 5955 K¢ v¢.
minimdlni moZné investice do propagace. To je sice vyrazné méné, nez kdyby byly vyuzity
sluzby externich specialistli, ale je to Uspora pen¢z na ukor ¢asu. Do ocenéni neni
zapocitan usly zisk, ke kterému by doslo, jelikoz by se majitel firmy musel starat o socialni
sit¢ a nepracoval by na dalSim vyvoji firmy. Specialist¢ navic maji zkuSenosti a se

socialnimi sitémi a reklamami dokézou pracovat efektivné;ji.
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5 Vysledky a diskuse

Tato kapitola obsahuje souhrn vysledkl z praktické Casti prace a ndsledny navrh a
doporuceni pro budouci marketingovou komunikaci nového e-shopu rw-design.cz na

socialnich sitich.

5.1 Souhrn zjisténych vysledki

V prvni ¢asti vyzkumu byla provedena analyza ¢ty konkurenénich internetovych
obchodii s obdobnym sortimentem, jako ma novy e-shop RW-DESIGN. Z vysledka bylo
zjisté€no, Ze tito konkurenti maji na socialnich sitich FB a IG mnohem vice sledujicich nez
firma RAWE a také jsou zde mnohem aktivnéjs$i. Zarazejicim faktorem bylo, Ze vétSina
analyzovanych firem ma v poméru k poctu sledujicich velmi malo lajkd u ptispévki, coz
ptusobilo nevérohodné. Jediné FUGU bylo vyjimkou. Obsahem socidlnich siti byla
predevS§im prezentace produktil, které e-shopy nabizeji. Kromé FB a IG vyuZzival jediny
konkurent (FUGU) 1 Youtube, kde nahrava videa s navodem na aplikaci produktt. Tato
videa ma také na svém blogu a to znamena vyznamnou konkurenéni vyhodu. Jakozto
zaCinajici e-shop si lze do budoucna brat vzorny piiklad od konkurenta fugu.cz jak z
hlediska webu a sortimentu, tak i z hlediska pfistupu ke komunikaci na socidlnich sitich.
Vsichni analyzovani konkurenti vyuzivaji placené propagace s influencery na IG. Po
vyhledavani konkrétniho sortimentu na internetu se zacaly samovoln¢ zobrazovat i placené
reklamy na socialnich sitich (Inspio, Fugu a Posters). To znamena, Zze minimaln¢ tii ze Ctyt
sledovanych firem vyuzivd placené propagace skrze socialni média. Ctvrta firma
(Fotoobrazy z platna) je velice frekventovand v akcich u mnoha vyznamnych
instagramovych CZ a SK influencert. Z toho lze usoudit, Ze sledované firmy vyuzivaji

potencial, ktery socialni sit¢ v oblasti propagace nabizeji.

Ze strukturovaného rozhovoru s majitelem firmy RAWE, Michalem Hynkem,
vyplynuly informace tykajici se aktualniho stavu socidlnich siti firmy a jeho pfedstavach o
budouci propagaci nového e-shopu na socidlnich sitich. Bylo zji§téno, ze aktualné se o
firemni profily na socidlnich sitich stara sim, nema na to dostatek ¢asu ani kapacitu a proto
jsou dost zanedbané. Dale bylo zjiSténo, ze v minulosti jiz probéhly na FB placené
propagace pro jeho prvni e-shop a tyto reklamy byly uspésné. Sestavoval je externi

marketingovy specialista, ktery jiz neni k dispozici. Proto Michal Hynek oslovil své zndmé
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marketingové specialisty Petra Pituchu a Veroniku Pobofilovou, se kterymi bylo
spolupracovano v pribéhu vytvareni a nastavovani zkuSebni marketingové kampané na
socidlnich sitich v této praci. Do budoucna by si majitel firmy ptal vice marketingové
aktivity na socialnich sitich (PPC reklamy i spoluprace s influencery) a do téchto reklam
hodla ze zac¢atku mésicné investovat okolo 20 tis. K¢ mési¢n€. Z rozhovoru vyplynul také
hlavni cil zkuSebni propagace nového e-shopu na socialnich sitich a tim je vyuziti PPC
reklam za ucelem zvySeni povédomi o novém e-shopu www.rw-design.cz. To znamena, ze

ucelem propagace bylo zvySeni ndvstévnosti (minimaln€ 500 navstév webu tydné).

Na zakladé¢ zjisténych informaci z rozhovoru byla sestavena zkuSebni propagacni
kampan skrze nastroj Meta Business Suite. Vysledkem této 6tydenni propagace byl dosah
132 tis. uzivatelti a 326 tis. zobrazeni reklam. Z toho doslo k 4 116 proklikiim na e-shop.
To je zaokrouhlen¢ 3% uspéSnost. Celkem projevilo zdjem o reklamu vramci celé
kampané 4278 uzivatel, coz je zaokrouhlené také 3 %. Tato mira uspé$nosti reklam neni
prilis vyznamné. Celkem doslo k 119 reakcim na pftispévky, pficemz 99 % znich byly
pozitivni ohlasy (komentafe a oznaceni To se mi libi nebo srdicko). Z hlediska pohlavi a
véku reklamy nejvice zaujaly zeny (32 %) a muze (27 %) ve vékové kategorii 24-35 let.
Lehk4 pfevaha Zen muze byt dasledkem typu vétSiny promovanych produkti (détsky
sortiment a fotoobrazy). Mnohem vice byly reklamy aktivni na mobilnich zafizenich oproti
pocitacim. 98 % vysledki (kliknuti na odkaz) bylo provedeno pravé z mobill. Z platforem
byl efektivngj$i Facebook, skrze ktery doSlo k80 % veSkerého dosahu kampané.
Naopak nejméné uspés$nou byla pickvapivé reklama s vlastnim designem (fotoobrazy).
Ziejm¢ zde nebylo nastaveni reklamy uplné optimélni. Celkové bylo na tuto zkuSebni
propagaci na socidlnich sitich vynalozeno 12 683 K¢. Tato castka zahrnuje néklady na
placené reklamy (10 683 K¢) a naklady na tvorbu kampané (2 000 K¢). Z propagace bylo
ziskano celkem 13 konverzi v celkové hodnoté 11 422 K¢, tudiz byla zkuSebni reklamni
kampainl finanéné prodélecnd. Na druhou stranu byl splnén stanoveny cil, kterym bylo
zvysit povédomi o novém e-shopu a produktech (zvySit ndvstévnost na minimalné¢ 500

navsteév tydngé).

Z vysledki ekonomické kalkulace vyplynula jako efektivnéjsi varianta vyuzit ke

sprave socialnich siti externi online marketingové specialisty i na kor vyssich nakladd.
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5.2 Marketingova komunikace na socialnich siti spole€nosti RAWE

Firma RAWE by mé¢la ke komunikaci vyuZzivat stejné socialni sit¢ jako doposud (FB
a 1G), avSak méla by k nim pfistupovat vice aktivnéji. Obsah by se mé&l 1 nadale tykat
prezentovani e-shopovych produkti a ptispévkll z procesu jejich tvorby. Frekvence
prispévkl by vzhledem k ostatnim konkurentim v oboru méla byt 2-3 piispévky tydné +
stories. V rdmci piispévkl by bylo dobré se drzet aktualnich trenda (napt. vytvaret reels na
IG) a casové definovanych akci, které u zakaznika stimuluji ndkup (soutéze, slevové kody,
Black Friday, Vanoce, povanocni vyprodej, Valentyn apod.). Vhodné by bylo také
aktualizovat sekci Nakupy/Obchod na obou zminovanych platformach, aby mohly byt
prislusné produkty oznaCovany piimo v ptispevcich a tim padem by byl proklik zakaznika
k produktu maximaln€ usnadnén. V budoucnosti, az by si e-shop naSel pevné misto na
trhu, by bylo v rdmci marketingové komunikace na socidlnich sitich vyznamnym krokem
navazat spolupraci s influencery na IG, kteti by odpovidali promovanému typu sortimentu
(napft. détsky sortiment — matky). Postupem ¢asu by mohl byt vytvoten kanal 1 na YouTube
za ucelem nahravani videi ve formé navodii pro aplikaci produktl z e-shopu ¢i prezentaci

firemnich instalaci polepi.

E-shop by m¢l rozhodné vyuzivat formy placené propagace na socidlnich sitich,
jelikoz ze zkuSenosti placené kampané prvniho e-shopu www.rawe.cz mohou tyto reklamy
pfinést mnoho konverzi a byt vydélecné. Z vysledkii zkuSebni propagace vyslo najevo, ze
se vyplati investovat vice do reklam na FB nez na IG, jelikoz tato platforma zajistila
mnohem veétsi dosahy reklam. Vyznamnym faktorem byla v tomto ptipadé nejsilngjsi
cilova skupina uzivatel, coz jsou lidé ve veéku 24-44 let. Tato veékova kategorie je vice
orientovana na socialni sit’ Facebook. Také bylo zjiSténo, ze mnohem véEtsi aspéSnost maji
reklamy na mobilnich zatizenich neZli na pocitacich, tudiz by bylo efektivngjsi cilit vétSinu

propagace tam.

Pro zajisténi co nejlepsi efektivity a ti¢innosti placenych propagaci na socidlnich siti
v budoucnu je zapotiebi definovat co nejptesnéjsi okruh uzivatelil, na které ma byt cileno,
a také je nutné najit nejlepsi zptsob pro vedeni kampané¢. Toho lze docilit dlouhodobym
testovanim rtiznych variaci a alternativ placené reklamy dle cilii propagace. S tim souvisi
zkouseni rozmanitych nastaveni kampang, kterych je Sirokd skala. Napomocnym v tomto

piipad¢ miize byt nastroj A/B testovani v Meta Business Suite (FB Ads Manager), ktery
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umoznuje spustit vice variant propagace najednou a vysledkem je urCeni té nejucinné;si

reklamy. Tento postup je vSak ¢asove i financné narocny.

K promovani a sprave socialnich siti byla vytvofena ekonomicka analyza mésicnich
nakladt, kterd ukdzala, Ze outsourcing by byl minimélné dvakrat financné nakladné;si nezli
vlastni vytvareni reklam. AvSak vzhledem k vysledkim zkusebni kampané by bylo na
misté vyuzit k takovému testovani reklam externi online marketingové specialisty i na ukor

vysSich nakladt. Také by se tim eliminovala hrozba uslych zisk.

ZkuSebni kampan vedla také k sekundarnimu cili, coz byly podnéty pro vylepSeni
UX ( = User Experience, pielozeno jako uzivatelské prostredi), jelikoz se jedna o zcela
novy e-shop, ktery doposud nebyl v provozu. Tim jsou mysleny faktory jako je rychlost
webovych stranek, uzpiisobeni menu, vizualni stranka u produktu ¢i v kosiku, platebni
metody, moznosti dopravce atd. Na tom vSem je potifeba pracovat a pravé zkuSebni
kampan ukazala tfi zasadni problémy které je nutné vyfeSit a napravit pro komfort
zakaznikl. V prvni fadé by bylo potieba cely web zrychlit. Tento faktor ¢asto zakazniky
odradi od dokonceni nakupu. Dale je nutné odstranit potize s ptidavanim produkti do
kosiku a upravit stranky katalogu produktli, protoze pfi rozbaleni produktu a nasledného
stisknuti tlacitka zpét se zdkaznik dostane Uplné na zacatek katalogu. V tomto momenté
muze zakaznik ztratit trpélivost a e-shop opustit. Z marketingového hlediska by také bylo
vyhodou, pokud by byl k ndkupu nad urcitou ¢astku nabizen néjaky darek ¢i doprava
zdarma. Tato podpora prodeje by mohla stimulovat zdkazniky k vétsi utraté. Do budoucna
by bylo také dobré pfidat dopravce Zasilkovna, protoze nakupujici na internetu si tohoto
dopravce v posledni dobé velmi oblibili a preferuji ho pied ostatnimi z diivodu vyzvednuti

zasilky na jimi zvolenych mistech v libovolném case.

Vyse uvedend doporuceni by mohla novému e-shopu piinést zdkazniky a diky jejich
nakupiim by internetovy obchod ziskal recenze. Pfipadné negativni ohlasy by stimulovaly
obchodnika k vylepSeni nabizenych sluzeb a pozitivni ohlasy by pomohly ziskat dalsi nové
zékazniky. Jelikoz se jedna o uplné novy e-shop, je stale potteba pracovat na jeho vyvoji a
promovat zbozi. Pozdéji kromé akvizic (pfivadéni novych zdkaznikl) bude potieba do
strategie pfidat i retenci, neboli udrzovani si zakaznikd, ktefi na e-shopu jiz nakoupili.

Vhodnou reten¢ni aktivitou by byl do budoucna napt. e-mailing ¢i vérnostni program.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout marketingovou komunikaci na
socialnich sitich pro vybrany podnik. Tohoto cile bylo dosazeno vyzkumem, ktery se
skladal z konkuren¢ni analyzy, strukturovaného rozhovoru s majitelem firmy, vytvofeni a

zvetejnéni zkuSebni propagace na socialnich sitich snaslednym vyhodnocenim a

porovnanim ekonomickych kalkulaci pro spravu socidlnich siti firmy v budoucnu.

Z provedené analyzy konkurenti v oboru vySly najevo nedostatky ve spraveé
socialnich siti vybrané¢ho podniku. Aktivni profily konkurencnich firem na sociélnich sitich
se Sirokou zakladnou sledujicich jsou povaZovany za konkurenéni vyhodu. Vyslo najevo,
ze vybrany e-shop by mél pro uspesnou komunikaci na socialnich sitich v budoucnu Cerpat
ze zjisténych nedostatkil a inspirovat se od konkurentl. Zakladem uspéchu je byt na
profilech aktivni a vyuZzivat placenych propagaci. Frekventovanost piispévkil by méla byt
pravidelnd a sdileny obsah by mél mit charakter inspirativni ¢i stimulaéni pro koupi
produktii. Doplilujici funkci socidlnich siti je tvorba obsahového marketingu. Tim jsou
v tomto pripadé napiiklad videa s ndvody pro aplikaci nabizenych produkti. Zaroven by
mél profil aktivné reagovat na projeveny zajem uzivateli jako jsou komentéie, dotazy,
zpravy a recenze a obzvlasté na ty negativni. Co se tyka placené propagace, ta je vzhledem
ke stafi e-shopu nutnd pro akvizice. Pozdéji mohou byt zahrnuty do strategie i retencni

aktivity.

Z rozhovoru s majitelem vybrané firmy vysly najevo pfedstavy a cile, kterych by
mél novy e-shop skrze propagace na socidlnich sitich dosahnout. Na zaklad¢ toho byla
sestavena zkuSebni placend propagace na platformach FB a IG, jejiz cilem bylo zvysit
povédomi o e-shopu a nabizenych produktech. Utelem kampané bylo tedy zvy3eni
navstévnosti na minimalni hranici 500 navstév za tyden. V ramci kampané byly vytvofeny
tf1 sady reklam s celkem péti reklamami. Kazd4 sada cilila na jinou skupinu uzivatel a pro
co nejpresnéjsi cileni byly vytvotreny piislusné persony ke kazdé sadé reklam. ZkuSebni
placena propagace na socidlnich sitich trvala celkem 6 tydnl. Za tuto dobu oslovily
reklamy celkem 132 tis. uzivatelii socidlnich siti a doslo k celkové navstévnosti webu 4116
uzivateld. To znamena, Ze stanoveného cile, zvySeni povédomi o e-shopu, bylo dosazeno,
jelikoz tydenni navstévnost webu byla v priméru 686 lidi. Bylo dosazeno ptiblizné 3%

uspeésnosti (prokliky na e-shop z celkového zobrazeni reklam) a z finanéniho hlediska bylo
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promovani prodéle¢né. Celkem bylo vynalozeno na kampan 12 683 K¢ véetné nakladi na
vlastni praci a zisk z konverzi ¢inil 11422 K¢&. Nicméné i pies to bylo dosazeno cile,
jelikoz se zvySila ndvsStévnost e-shopu a tim padem 1 povédomi o tomto novém

internetovém obchodu.

Ekonomickou kalkulaci mési¢ni spravy socialnich siti firmy bylo porovnano, zda se
v budoucnu vyplati najmout externi marketingové specialisty ¢i nikoliv. Vzhledem
k vysledkim zkusebni kampané a moznostem firmy by bylo do budoucna efektivnéjsi

vyuzit externi sluzby pro spravu socidlnich siti i na ukor vyssich nékladi.

Socidlni sit¢ maji v dneSnim online svété vyznamnou ulohu a to i na poli
marketingu v online prostfedi. Nabizeji Sirokou Skalu moznosti placené i neplacené
propagace znacek a firem. Nabidka moznosti propagace na zminénych socidlnich sitich
v této praci je bohata a vyuzivd dobrovolné poskytnuté osobni tidaje od uzivateld, diky
kterym je usnadnén proces piesnéjSiho zacileni reklamy. Marketingovd komunikace na
socialnich sitich by méla byt soucasti prezentace témeét kazdé firmy. Obzvlasté, pokud se
jedna o internetovy obchod, je tato forma propagace a komunikace se zakazniky v

soucasnosti stézejni a je nezbytné ji brat jako soucast strategickych slozek firmy.
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8 Prilohy

Priloha 1 Predpoved vydajit na reklamu v tradicnich a digitalnich médiich v USA 2018-2023

Total Media Ad Spending in the US, Traditional vs. Digital,
2018-2023
billions

$289.83 $302.30

$276.60
$258.42

$223.48

2018 2019 2020 2021 2022 2023
M Traditional* [H Digital**

Note: *includes directories, magazines, newspapers, out-of-home, radio and
TV, **includes advertising that appears on desktop and laptop computers as
well as mobile phones, tablets and other internet-connected devices, and
includes all the various formats of advertising on those platforms; includes
SMS, MMS and P2P messaging-based advertising

Source: eMarketer, February 2019

T10045 www.eMarketer.com

Zdroj: eMarketer (2019)

Priloha 2 Podil vyhleddvacii Google vs. Seznam na ceském internetu (2014-2020)

Vyvoj podilu vyhledavac(

Google vs. Seznam v CR 2014 = 2020
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Priloha 3 Nejpouzivanéjsi socialni sité na svété (v mil.)

Weixin / WeChat

Facebook Messenger*

WhatsApp*

Sina Weibo

Facebook 2,910

YouTube

Instagram

TikTok

Douyin**

QQ

Kuaishou

Snapchat

Telegram

Pinterest

Twitter

Reddit*

Quora*

Number of active users in millions

Zdroj: Statista.com (2022)

Priloha 4 Strukturovany rozhovor — otazky

Strukturovany rozhovor s Michalem Hynkem (majitelem firmy RAWE)

3]
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)
9)

Ma firma RAWE tcet na néjakeé socialni siti?

Pokud ano, na jakych?

Jaky je aktudlni stav téchto profilt a kdo je spravuje?

Jaky obsah je na socialnich sitich publikovan?

Myslite si, ze by se dalo 1épe vyuzit potencialu firemniho profilu na FB a IG?
Ma Vase firma zkusSenost s placenou formou propagace skrze socialni sité?
Pokud ano, byla placend reklama tispé$na?

Vyuzivate v soucasnosti néjaké placené propagace na socialnich sitich?

Jaka je Vase predstava o vyuzivani PPC reklam na socialnich sitich v budoucnosti?

10) Co je dle Vas hlavnim cilem, ktery by mél byt dosazen pomoci PPC reklam?

11) Jaky finanéni rozpocet planujete investovat do PPC reklam na socialnich sitich?

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)
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Priloha 5 Vysledky uplynulych reklamnich kampani RAWE

a

89 sady reklam pro 5 Kampané

Dalsi w Zobrazit nastaveni @
Rozpodet Nastaveni
P atribuce
400,00 K& 7denni kliknu...
Denné
200,00 K& 7denni kliknu...
Denné
200,00 K&  28denni klikn...
Denné
150,00 K& 28denni klikn...
Denné
150,00 K& 28denni klikn...

Denné

S Sady reklam pro 5 Kampané

B S @ ¥ @
Reakce na Komentafe k
prispévek piispévku

3292
598
517,
51
64
4522

Celkem

[©) Reklamy pro 5 Kampané

Il Sloupce: Uspésnost "= Rozdéleni w Reporty w
© Vysledky Dosah Zobrazeni
689 636 422 2953 596
Nakup
558 37738 693 608
Nakup
13 59232 136 336
Nakup
n 29281 56 696
Nakup
14 47 617 76 518
Nakup
Vice nastaveni... - 718349 3916754
Nakup Lidi C m
[7] Reklamy pro 5 Kampané
Pravidla w Zobrazit nastaveni @ m-~ = v
Ulozeni o e s i : o
prispévku Sdileni prispévku Kliknuti na odkaz
35 939 1066 31761
10 95 136 10008
1 136 56 1212
= 1 1 472
1 18 3 356
47 1199 1272 43 809
Celkem T r

10_-2020_Conversion_Prospec...
10_2020_Conversion_Remark...

Celkem

“ Kampané Vybréno: 5 X
(W Duplikovat v 2 Upravit v
Vyp/zap Kampan
7 . 10_2020_Conversion_Prospecting_Broad_Be...
7 ® 10_2020_Conversion_Remarketing_All
%) . 10_2020_Conversion_Prospecting_HomeDec...
- ® 10_2020_Conversion_Prospecting_Parents_K...
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Zdroj: Meta Business Suite (2022)

96

10_2020_Conversion_Prospec...

led 2022



Priloha 6 Okruh uzivatelii — Viastni design
Zeny - plakaty

Lokalita:
Ceska republika

Vék:
20-60

Pohlavi:
Zeny

Lidé, ktefi spliiuiji:
Zajmy: Matky na tahu , Kosmetika , Stay at Home Mum , Krésa , Navrhy interiérdl, Scandinavian
Kitchen , Garden design , family films , Plakat , Matefstvi, Interior decoration's , Hyggestedet ,
ZahradniCeni , Interior Design Ideas , Home Decoration & Design , Home Interior Design , Home
Improvements , online shopper, Interior designs , Pokojova rostlina , Nabytek , Home Décor
Products, Filmy , Nakupovani a mada , Motivational poster, Televizni pofad , Newlywed , MOMS ,
Decoration , VylepSeni bydleni, H&M , bonprix , Modern furniture , Nakupovani, Reserved,
Scandinavian design, Zahrada, New Home , Domaci spotiebiCe , Online nakupovani , Interior
architecture , cozy , My Family , Stay at Home , Home decorating ideas , Home Office, New House
, Domov , Design & Interior , IKEA , Kids , Obleeni, Working Moms , Kutilstvi, Rodina , Moving,
Home Designing , Design , Vafeni , Home shopping , Home Design , Pinterest, Natural skin care,
Online shopping malls, Rostliny , Cestovani , Well-being , Dim a zahrada , Westwing Home &
Living , Decor Home Ideas nebo Skin care, Chovani: Aktivni nakupujici, Zaméstnavatelé: Rodié v
domacnosti, Rodinny stav: In a relationship, Married nebo Zasnoubeny/a

Zdroj: Meta Business Suite (2022)

Priloha 7 Okruh uzivatelit — Plakaty auta
Muzi - auta

Lokalita:
Ceska republika

Vék:
18-54

Pohlavi:

MuZi

Jazyk:
Cestina

Lidé, ktefi splfiuji:
Zajmy: Moderni uméni, Navrhy interiérd , Vytvarné uméni, Rychle a zbésile , Prodej, Home
Interior Design , Sales management , Graficky design, Tuning Cars , Automobilové zavody,
Porsche , Osvétleni motorového vozidla , Kariéra , MuZ , BMW , Sporty, Forbes Travel Guide ,
Mercedes-Benz , Automobilovy primysl, Primyslovy design, Home Office , Audi, Obchod
Potitace , Autosalon, Skoda Auto , Lamborghini, Automotive design , Tuning , Design , Formule 1
, Sportovni automobily , Men's Humor nebo Panské odévy, Zivotni udalost: Anniversary within 31-
60 Days, Friends of people with birthdays in a month nebo Pratelé muZi, ktefi maji narozeniny za
7-30 dni

Zdroj: Meta Business Suite (2022)
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Priloha 8 Okruh uzivatelii — Détsky sortiment

Zeny/matky - détsky sortiment

Lokalita:
Ceska republika

Veék:
20-45

Pohlavi:

Zeny

Lidé, ktefi splfiuji:

Zajmy: Matky na tahu , Kosmetika , Stay at Home Mum , Krdsa , Navrhy interiérli, Scandinavian Kitchen,
Garden design, family films , Plakat , Mom Life , Matefstvi, Interior decoration's , Hyggestedet , Toddler
bed, ZahradniCeni , Interior Design Ideas , Home Decoration & Design, Home Interior Design , Kids Toys,
Home Improvements , Spending Time With My Kids , PfedSkolni vzdé&lani, online shopper , Baby mama ,
Being a Mom , Interior designs , Pokojova rostlina, Nabytek , Home Décor Products , Filmy , Nakupovani a
maoda, Motivational poster , Televizni pofad , Newlywed , my children mean everything me , MOMS,
Decoration , Pregnancy and Newborn Magazine , VylepSeni bydleni, H&M , bonprix , Modern furniture ,
Nakupovani, Reserved , Scandinavian design , Zahrada , Kojenec, Love Being A Mom , New Home ,
Domaci spotfebite , Dit& , Online nakupovani , Interior architecture , mom, cozy, Porod , My Family , Stay
at Home , Recepty , Home decorating ideas , Home Office , Dé&tstvi, New House , Dé&tské odévy , Domov,
Design & Interior , IKEA , Kids , Batole , Nutrition and pregnancy , Téhotenstvi, ObleCeni, Babies To
Toddlers , Working Moms , Kutilstvi, Rodina , Cooking Recipes , Moving , Home Designing , Design, Vafeni
, Home shopping , Home Design , Pinterest , Natural skin care , Online shopping malls , Rostliny ,
Cestovani , Well-being , Infant clothing , Dim a zahrada, Rodina a vztahy , Westwing Home & Living ,
Decor Home |deas nebo Skin care, Chovani: Aktivni nakupujici, Zaméstnavatelé: Rodit v domacnosti,
Rodinny stav: In a relationship, Married nebo Zasnoubeny/3, Rodie: New Parents (0-12 months) , Parents
with toddlers (01-02 years) , Parents with preschoolers (03-05 years) , Parents with early school-age
children (06-08 years) nebo Rodice d&ti v prepubertalnim vEku (9-12 let)

Zdroj: Meta Business Suite (2022)
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