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ABSTRAKT

Uvod prace je uréen k vysvétleni zakladnich pojmii, jako je marketing, reklama, socialni
sité a jak spolu tyto pojmy souviseji. V druhé ¢asti jsou rozebrany moznosti marketingu na
socialnich sitich, podle kterych jsou navrzena doporuceni, jak spravné a efektivné vyuzit
reklamu na sitich. Cilem je poskytnout predev§im malym a stfednim firmam névod, jak se
zviditelnit a ziskat konkuren¢ni vyhodu. Prakticka ¢ast obsahuje rozdéleni socialnich siti
na zaklad¢ jejich vyuziti, ndvrh metodiky pro marketing na Facebooku a zivérem

demonstraci piikladu tvorby tspésného marketingu na socialni siti Facebook.

Klic¢ova slova: Facebook, socidlni sit, Instagram, reklama, zakaznik, Gspéch, metodika

ABSTRACT

This thesis introduces basic concepts like an advertisement, marketing, social network or
Facebook and Instagram. The introduction describes what Facebook and Instagram offers,
when it comes to features and how the advertisement is shown to people. The thesis also
deals with Facebook pages and briefly defines how to create them. Presented is Facebook
marketing as well. This brings information about spreading awareness of this brand, how
to get potential customers, online sales increase, local sale or how to promote application.
The second part is about methodology of an advertisement creation on Facebook. The
methodology is composed of pictures which describe step by step how to create

advertisement.

Keywords: Facebook, social network, Instagram, advertisement, customer, successful,

metodology



Rad bych podekoval Ing. Lukasi Kralikovi za vedeni mé bakalarské prace, za jeho cenné
rady a pfipominky. Dale chci podékovat ptitelkyni a roding, kterd mé podporuje po celou

dobu studia.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana

do IS/STAG jsou totozné.



OBSAH

UVOD e eeeeeeeeeessssssssassssssassasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasssssasasasases 9
| TEORETICKA CASTuuuoeieieieeeeeeeesssnseesssssnsasssssssssasassssssssssasassssssssssasssssssssssssssssesssssas 10
1 ZAKLADNI POJIMY .oeoeeeeeeereesessesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 11
1.1 REKLAMA . ..ot e e e et e e e e e e e e e eeaeeaeeeeeeeaeeanaaeseeaaees 11
1.2 MARKETING ..ottt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeaaeeeeneaeeennnnanaes 13
1.2.1 Koncepce marketingoveého Fizeni..........oocueeviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 13

1.2.2  Prostiedi marketingU .........c.ccouieiiiiiiiiiieeiiecieeieeee e 14

1.2.3  Marketingovy informacni SyStEm..........cccueevuieriienieniiienieeieeee e 16

1.2.4  Segmentace spotiebnich trhil .........c.ccoveeiiieiiiiiiiiiccieece e 16

1.2.5  MarketingOVY MIX ....eeiiuieriieiiieiie ettt ettt ettt e e st saeeenneenes 17
L1251 VYTODEK oottt e e eae e 17

L.2.5.2  COMA e a———— 18

1.2.5.3  Komunikace a Propagace........ccceeevveeeruveeriureeeireeniereeniseeesseeenseesnseennns 18

L1.2.5.4  DISTIDUCE ...ttt et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eaeaeaaeeeeeeeeeanans 19

2 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH ....uououeeeeeeeeeeeresssssssssssasasssssssasases 20
2.1 SO A LN SIT e 20
2.1.1 Marketing a reklama na socidlni siti Facebook..........ccccevviieeniieiniieiniennn, 21

2.1.2  Marketing a reklama na socialni siti Instagram ...........cccoeceeveriiniencnnennn. 23

2.2 OSTATNI SOCIALNI SITE ....eeeeeieieieeeteieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeaaeaee 25
2.2.1 VI LT ettt e e e e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaa e aaaeeeeeeeaeaeaaaaaaseeeeeennnan 25

222 LINKEAIN oo e et e e et e e e e e e e e e e e eeeeeeaaeesaanaeseannns 26

3  PROBLEMATIKA PROPAGACE MALYCH A STREDNICH FIREM.......... 27
I PRAKTICKA CAST oeeeeeeeeeeececesesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 28
4 ROZDELENI SOCIALNICH SiTi NA ZAKLADE JEJICH VYUZITI ........... 29
4.1 PROFILOVE ORIENTOVANE SITE. ...t e 29
4.2 OBSAHOVE ORIENTOVANE SITE ...eeetttttteteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeaeeeeee 29
4.3 BLOGOVACT SITE ... e e e enn 30
4.4 PROFESNE ZAMERENE SITE. ... e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e s e e e 30

5  TVORBA USPESNEHO MARKETINGU NA SOCIALNICH SITiCH............ 32
5.1 VYVOIOVY DIAGRAM — POSTUP VYBERU SOCIALNI SITE ... 32
52 IDENTIFIKACE A NASLOUCHANI CILOVEHO TRHU ... eeeeen 34
5.3 ZAPOJENT SE DO KONVERZACE. ... e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aeeeesaeasasesasasaaasaaaaans 34
54  CiM VICE OBSAHU, TIM VETSI NAVSTEVNOST ..ot eeeeeeeereseeeeeeeeeeeneens 34
5.5 OVLADNUTI NASTROJU OBCHODU ...ccevveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 35

5.6 POUZITI SOFTWARU PRO ANALYZU WEBOVYCH STRANEK K MERENI
A 6] 51210 L TR 35

6 OBECNA METODIKA VYTVORENI REKLAMY NA FACEBOOKU .......... 37



6.1 UCEL KAMPANE ..o oeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e e e e e e e e e e s e e e e e ren s 37

6.2 UCETPRO REKLAMU......oieeeeeeeeeeeeeeeeseeeee e eee e e e e oo e e e 37
6.3 SADA REKLAM.....uiiitetetteeeeeeee e e e eeeeeeeeeeeeee et eeaaaaeeeseeeeeeaanaaaaeseeeeseaannnaaeeseeeeeennnns 37
64 REKLAMA ..o e e e e e e e e e e e e e earaeeeeaaanaes 39

7  DEMONSTRACE PRIKLADU TVORBY USPESNEHO MARKETINGU
NA SOCIALNI SITI FACEBOOQOK. .....uuuuueeteeneceereeneccereseesccssssesssssssesssssssssssssssesoses 41
7.1 PREDSTAVEN{ SPOLECNOSTI SVET KOL e e e eeeeeeeeeeeee e 41
711 VYDEr SOCIAINT STEE...cceuiieeiiieeiiieciieecee e e e 42
7.1.2  Dosavadni vyuziti socidlni sit€ Facebook ...........ccccoevuieviiniiiniiiiiiniieienee, 43
7.1.3 VAZE A CHLC et e e e et e e e eee e e eaaeeseeaaaeeeaaaaaaaes 43

7.2 STRUCNA SWOT ANALYZA PUSOBEN{ SPOLECNOSTI SVET KOL NA SOCIALNI
SITIFACEBOOK ....ccoiiiiiiieie e 44
73 JAK ZLEPSIT PUSOBEN{ SPOLECNOSTI SVET KOL NA SOCIALN{ SiTI FACEBOOK .....44
7.3.1  Neplacena forma zviditeIneni...........cccovveviiieiriiiieiiiiecee e 45
7.3.2  Placend forma zVIidIteINGN ...coveeeeeeeee e e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeaaaans 47
7.4 TVORBA USPESNE KAMPANE NA SOCIALNI SITI FACEBOOK........cccvvveveeeeeeeeeeeeeeeeenns 49
741 Ul KAMPANS.........eeeeeeeeeeeee e 49
7.4.2 IN VS VIIOST -ttt e e et e et e et e e et e e e ee e e e e e e e e eeaeeeaaeeaaeaaaas 50
7.4.3 OKIUR UZIVALEIT ..o et e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeaaaeeaaeeeeeeeaananan 51
7.4.4 TUIMUISEEI ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeaa e e aaaeeaaeeanaeeenaaeanaes 52
7.4.5  ROZPOCEt @ PIAN ..o 53
7.4.6 FOTINAL <. e e e e et e et e e e e e e eaeeaaaeeeaeeeaeeeanns 53
7.4.7  Vysledny odhad dosahu kampan€.............ccceeciieiieniieciiinieiiieee e, 56
7.5 NAVRH NA VYUZIT] OSTATNICH SOCIALNICH SITI...cceeviiieieieieieiie 57
ZAVER oeeeeeeeeeeesssssssassssssasssasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasasssssasasss 58
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...ueveeeeeeeeeeeeseeesesesesessssesssesessssssesssssssssssssssssssssssssens 59
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ..oveueeeveeeneeseesesesesessssesesssesessssesens 62

SEZNAM OBRAZKU c...vveveverereuenenensnsssssssssssssssasssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssasasasasssssssssns 63



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 9

UvVOD

Propagace spolecnosti miize byt v dneSni dobé problémem, a to zejména u malych
a stfednich firem. Propagace spoleCnosti se da fesSit mnoha zpiisoby, at’ uz placenou
formou, kdy firmé¢ mulze a nemusi zaleZet na financni strance nebo formou neplacenou,
kdy se spole¢nost snazi propagovat své jméno, aniz by za to zaplatila. Kdyz si spolecnost
klade otazku, kde je v dneSni dobé vyhodné propagovat své sluzby ¢i vyrobky za

privétivou cenu nebo zcela zadarmo, tak odpovédi je socialni sit’.

Pravé diky socidlnim sitim mame moznost propojit se s lidmi po celém svéte, at’ uz jako
jedinec nebo spoleCnost. Je to jedna z moznosti, jak vyfeSit marketing ve firm¢ za
privétivou cenu. Udélat reklamu, pro kterou lze vybirat ze zhruba 2 miliard mési¢né
aktivnich uzivateld na Facebooku a zhruba 250 miliént uzivateld, kteti vyuzivaji sluzeb

Instagramu, je pro firmy vyzvou.

Teoretickd ¢ast bakalarské prace je vénovana vymezeni zakladnich pojmi, jako jsou
reklama a marketing. Zde je zminén charakter reklamy, jeji styly, typy, prostiedky nebo
rozpocet. U marketingu jsou zminény jednotlivé koncepce fizeni, prostiedi, marketingovy
informacni systém, segmentace spotiebnich trhli ¢i marketingovy mix. Dale je v préci
popsan marketing na socialnich sitich, kde prace informuje o tom, co je to socialni sit’ a jak
probiha marketing na socialni siti Facebook ¢i Instagram. V zavéru teoretické Casti je

popséana problematika propagace malych a stfednich firem.

Prakticka cast za€ind rozd€lenim socidlnich siti na zdklad¢ jejich vyuziti, kde jsou
probrany obsahové a profilové orientované socidlni sité, blogovaci socidlni sité ¢i sité
zaméiené na profese. Déle je zde popsana tvorba uspéSného marketingu na socidlnich
sitich, ve které¢ je zahrnuty vyvojovy diagram, jenz napomaha malym a stfednim firmam k
vybéru socialni sité. Néasledné je v praci vypsand obecnd metodika vytvofeni reklamy na
Facebooku, na zéklad¢ které je v posledni kapitole vytvofen demonstra¢ni piiklad tvorby

v _ 7

uspesného marketingu na socialni siti Facebook.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI POJMY

Mezi zékladni pojmy se fadi reklama, marketing a socidlni sit, kterd je zminéna
v kapitole 2 Marketing na socidlnich sitich. U reklamy je déale rozebran charakter, styl, typ
reklam, vlastnosti reklamniho sdéleni nebo napiiklad tvorba rozpoctu reklamy. Marketing
je rozdélen do n€kolika podkapitol, mezi které patii prostredi marketingu, jeho koncepce,

marketingovy informacni systém, cileny marketing a marketingovy mix.

1.1 Reklama

Je placena, neosobni forma masové komunikace vyrobki, sluzeb nebo mysSlenek.
Informuje nés a presvédCuje o kvalitdich propagovaného vyrobku, ne vSak bezprostiedné

pii ndkupu. [1]

Mezi hlavni cile reklamy patii tvorba silné znacky, zvySeni poptavky, zvySeni moznosti

distribuce - reklama zaméfend na obchodniky a motivace vlastnich zaméstnanct. [1]
Charakter:
¢ informativni - mé za kol informovat o existenci vyrobku a jeho nabidce na trhu,
e piesvédCovaci - zdkaznik vyrobek zna a tikolem je ptesvédcit ho o jeho koupi,

e piipominaci - firma nechce byt zaostald, ale nepotfebuje mit Castou reklamu.
Ptikladem muze byt spole¢nost Kofola, kterd se nam pfipomina jednou nebo dvakrat

do roka. [1]
Reklamni styly:

e redlny/rodinny zivot,

hudebni styl,

fantazie,

odborny posudek,

kult osobnosti. [1]
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Typy reklam:

e primdarni reklama - jedna se o reklamu na jeden urcity vyrobek, kdy firma vyrabi vice

produktu,
o selektivni reklama - reklama, ktera vyzdvihne znacku jako takovou,
¢ institucionalni reklama — reklama, ktera reprezentuje celou instituci. [1]
Vlastnosti reklamniho sdéleni:
e Ucelnost - to, co chce firma sdélit,
e divéryhodnost - reklama musi vzbudit divéru, nesmi byt falesna,
e distinkce - reklama musi byt odli$na od reklamy jiného vyrobku. [1]
Hlavni prostiedky reklamy:
e televizni a rozhlasova reklama,
e reklama v tisku,
e reklama na internetu,
e vnéjsi reklama,
o billboardy
o city lighty
o plakaty
o reklamy v kin¢, v pribéhu kulturnich a sportovnich akei.
Vybér média pro reklamu je zavisly na:
e nakladech,
e pruznosti reklamy - jak rychle je spolecnost schopna reklamu zménit,
e geografickém pokryti,
e zaujmuti segmentu,

o frekvenci média. [1]
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Tvorba rozpoctu:

Spolecnost musi své ndklady a vynosy zaznamenavat. Jsou dvé moznosti, jak vytvofit
rozpocet. Prvni moznosti je rozpis Castky shora dold - firma si stanovi urcitou castku,
kterou chce do reklamy investovat a po dobu jednoho roku ¢astku rozdéluje do vybranych

projekti.

Druhou moznosti je marketingovy projekt, ktery je prednéjsi, nez samotné naklady
- vyuziti zejména u velkych firem, které se nestaraji o pfesnou cenu reklamy, ale stanovuji

si konkrétni marketingovy plan, ktery je prioritni.

1.2 Marketing

Marketing zahrnuje pozorovani pied vyddnim, ovliviiovanim a v konecné fazi

uspokojovanim potieb a prani zdkaznika tak, aby byly splnény cile podniku. [1]

Marketing vznikl v USA v dob¢, kdy byl piesyceny trh. Nabidka byla vétsi nez poptavka

a firmy musely bojovat o zakazniky.

1.2.1 Koncepce marketingového fizeni

Kazda koncepce predstavuje odlisSnou filozofii, kterou firmy pouzivaji pro své
marketingové aktivity. V oblasti marketingu je pét zakladnich koncepci, kterymi se firmy

mohou fidit.

Vyrobni koncepce:

Filozofie, ktera se fidi tim, ze spotiebitelé¢ upiednostnuji ty vyrobky, které jsou levné
a Siroce dostupné. Déle by se mél management zabyvat zefektivnénim vyroby a distribuce.
(2], [3]

Heslo vyrobci: ,,Vyrobime co nejlevnéji a prodame.* [4]

Vyrobkova koncepce:

Koncepce, jez predpoklada to, ze zdkaznik preferuje takové vyrobky, které nabizeji tu
nejvyssi kvalitu, vykon a moderni vlastnosti. Na zédkladé toho by se firma méla zaméfit na

neustalé vylepSovani produkta. [2], [3]

Heslo vyrobcti: ,,Vyrobime co nejkvalitnéji a prodame, protoze kvalitni vyrobek si svého

zakaznika vzdycky najde!* [4]
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Prodejni koncepce:

Prodejni koncepce se domniva toho, Ze spotiebitelé nebudou kupovat takové mnozZstvi

nabidky, jez je zapotiebi, pokud firma nepodnikne obsdhlou prodejni a reklamni kampan.
(2], [3]

Heslo vyrobcii: ,,Cim vice reklamy, tim vice prodano. [4]

Marketingova koncepce:

Firma dosahne stanovenych cilii tehdy, kdy dokdze rozpoznat potieby a ptani cilovych trhii

a poskytnout tak uspokojeni ze sluzby ¢i vyrobku 1épe, nez konkurence. [2], [3]

Heslo vyrobcii: ,,Poznejme naSe potencionalni zakazniky, jejich potfeby a moZnosti

a teprve pak vyrab&jme.* [4]
Koncepce spolecného marketingu:

Aby byl zachovan nebo zvysen uzitek zakaznika a celé spoleCnosti, musi firma zjistit prani

a potteby cilovych trhii a také zajistit pozadované uspokojeni 1épe, nez konkurence. [2], [3]

Heslo vyrobcii: ,,Uspokojit potteby zakaznikll s ohledem na potieby spolec¢nosti.” [4]

1.2.2 Prostredi marketingu
Pti své Cinnosti je podnik ovliviiovan vnitinimi a vn€j$imi vlivy. Nekteré jsou ovlivnitelné
vice, nékteré méné¢ (obr. 1.).

Mezi vnitini vlivy, které jsou ovlivnitelné, patii organizace a fizeni firmy, vybavenost

majetkem, finan¢ni situace podniku a pocet zaméstnanci a jejich kvalita.

U wvnéjsich vlivii podnik vstupuje do kontaktu sfadou subjektl, které piichazi

z mikroprosttedi a makroprosttedi.

Mikroprostiedi je CasteCné ovlivnitelné a patfi zde zejména dodavatelé, zékaznici,

vetejnost a konkurence. [5]
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Makroprostiedi je neovlivnitelné a patii zde demografické vlivy (v€k, pohlavi,
naboZenstvi,...), pfirodni prostiedi, politické prostfedi (vldda politickych stran - levice,
pravice), ekonomické prostiedi (vysSe dani, cel a dalSich poplatkii), kulturni a socidlni

prostfedni (zvyky obyvatel). [5]

MAKROPROSTREDI

demografické vlivy
ekonomickeé vlivy
prirodni vlivy
politickeé vlivy
kulturni a socialni vlivy

——————————————————————————————————

verejnost
dodavatelé

zakaznici
konkurence

- - J
| |
| organizace firmy |
| fizeni firmy ‘
vybavenost firmy majetkem
| finan¢ni situace firmy |
| pocet zaméstnancl a jejich kvalita |
| |
L - - - - |

__________________________________

Obrazek 1. Prostfedni marketingu [5]
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1.2.3 Marketingovy informacni systém

Prostfednictvim marketingového informa¢niho systému ziskdvd podnik informace
k provedeni analyz, nezbytnych pro tvorbu marketingu.

., Marketingovy informacni systéem, to jsou lidé vybaveni a postupy pro sber, trideni,
analyzu, hodnoceni a distribuci potrebnych, vcasnych a presnych informaci pro
marketingové a ostatni manazery.* [2]

Mezi zdroje informaci, patii zdroje vnitini - G€etnictvi, vlastni statistiky a zapisy ¢i zdroje
vnéjsi — z prostiedi okolo podniku. Informace se déli na informace sekundarni a primarni.
Sekundarni jsou informace ziskané a zpracované pro jiny ucel. Vyhodou je uspora Casu

a financi, snadna dostupnost. Naopak nevyhodou je Spatnd vypovidaci schopnost

informaci, mohou byt neptfesné a netiplné.

Primérni jsou takové informace, které si podnik musi ziskat sam, napiiklad od zakaznik,

obchodnich partnerti nebo z podkladi od zaméstnanct.
Firmy si informace ziskavaji marketingovym vyzkumem a ten mtze byt trojiho typu:

e pozorovani - vyzkum zaznamendva skutecné chovani a jednani zdkaznikd, a to

osobné nebo kamerou,

e marketingovy prizkum - nejrozsifenéjSi metoda marketingového vyzkumu.

Uskutecniuje se pomoci dotazniku a vhodné zvoleného kontaktu s dotazovanym,

e experiment - studuje reakce testovanych osob. [1]

1.2.4 Segmentace spotiebnich trhi

Nejlepsi mozny zptisob, jak zachytit strukturu trhu, je vyzkouSet rizné segmentaéni

proménné, at’ uz samostatné nebo v kombinacich. [2]

Segmenty jsou vnitiné stejnorodé¢, ale mezi sebou co nejvice rozdilné. Segment musi byt
dostatecné velky, dostupny, stabilni - to chté&ji vSichni dodrzet, aby firma diky segmentu

dosahovala zisku.
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Segmentaci spotiebnich trhti mtizeme rozdé¢lit do skupin dle stanovenych kritérii:
e demografické hledisko (v€k, pohlavi, slozeni rodiny,...),
e geografické hledisko,
e psychologické hledisko (zaliby, typ osobnosti, povolani,...).

Mezi vyhody segmentu patii uspokojeni potieb zdkaznika, pfizplisobeni vyrobku
zdkaznikiim podle segmentu, pfizplisobeni segmentu reklamam a distribuci, ziskéni

vyhody oproti konkurenci.
Mezi nevyhodu se fadi zejména finan¢ni a Casova naro¢nost.

Trzni zacileni - rozhodnuti, zda se firma zaméfi na jeden ¢i vice segmentdl. Firmu muze

ovlivnit kupni sila segmentu, vliv segmentu, vliv konkurence, rychle rostouci segment.

Trzni umisténi - jedna se o zptsob, jak vyrobky dostat mezi zakazniky, aby ho zacali

vnimat. Zde se pouzije jedna z metod marketingového vyzkumu.

1.2.5 Marketingovy mix

“Marketignovy mix je soubor taktickych ndstroju, které firma pouziva k uprave nabidky

podle cilovych trhu” [2]

V marketingovém mixu se nachazi vSe, co firma muze ud¢€lat, aby ovlivnila poptavku po
svém produktu. Marketingovy mix se déli do ¢tyi skupin proménnych, znamych také jako

4P:
e produktova politika (product),
e cenova politika (price),
e komunikacni politika (promotion),

e distribucni politika (place). [2]

1.2.5.1 Vyrobek

Z pohledu marketingu do vyrobku patii vSechny statky, sluzby a myslenky, které se stavaji

predmétem smény na trhu a slouzi k uspokojeni potfeb zakazniku. [1]
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Urovné vyrobku:

Prvni Grovni je jadro vyrobku - podstata, kterd uspokoji zdkaznikovy potfeby. Jedna se
o zakladni funkci vyrobku (napt. pracka vypere pradlo). Druhou turovni je formalni
vyrobek - zde patii parametry, jako jsou kvalita, znacka, obal nebo design. Tteti uroven
tvori rozsifeny vyrobek - zde patii doprava, splatky, rychlost dodani, montaz ¢i zaruka.
A posledni arovni je komplexni vyrobek - spotiebitel posuzuje vSechny tii pfedchozi

urovng. [1]
Znacka vyrobku:

Znackou se rozumi identifikace zbozi pomoci jména, symbolu, Cisla, tvaru nebo jejich
vzéjemnd kombinace. Znacka je soucasti formalniho vyrobku, je identifikaci vyrobku

a ovliviluje cenu. Znacka také pomaha spottebiteli v orientaci mezi vyrobky. [1]
Typy znacek:

Typy znacek lze rozdé€lit do dvou zadkladnich skupin. Prvni skupinou jsou znacky
vlastni - obchodni: vyrobce zde neuvadi svoji znacku, ale na vyrobku je umisténa znacka

prodejce a obal je mu pfizplsoben.

Druhou skupinu tvofi znacky vyrobni - vyrobce zde uvadi svoji znaCku. Tento typ se dale
de€li na kmenovou znacku, kdy vSechny vyrobky firmy jsou uvadény pod jednou znackou
a znacku individualni: vyrobce uvadi na trh rizné vyrobky a kazdému ptid€luje jinou

znacku.

1.2.5.2 Cena
Jako jedina z marketingového mixu tvoii zisk a zahrnuje naklady na vyrobek a marzi. Cena
ma pro ruzné lidi rizny vyznam, je také nejdilezitéjsi Casti marketingového mixu

a nejvyznamnéjsi ¢asti konkurencéniho boje a vyrazné€ ovliviiuje poptavku. [1]

1.2.5.3 Komunikace a propagace

Cilem je seznamit zakaznika s vyrobkem a pifesvédCit ho o ndkupu. Mezi néstroje
komunikace a propagace patii podpora prodeje, reklama, vztahy s vefejnosti, pfimy

marketing a osobni prode;.
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Podpora prodeje je nastroj, ktery ovliviiuje zakaznika pfi samotném ndkupu a snazi se
zvysit prodej. Reklama je placend neosobni forma masové komunikace vyrobkd, sluzeb

nebo myslenek. [1]

Ukolem je informovat a piesvédéovat o kvalitich propagovaného vyrobku, ne vsak
bezprostiedné pii ndkupu. Dal§im ndstrojem jsou vztahy s vefejnosti, kde podstatou je
vytvaret dobré vztahy se zdkaznikem, dobré povédomi a divéryhodnost firmy. Piimy
marketing, ktery je zalozen na budovéani stdlého vztahu se zadkaznikem. Podstatna je
moznost cileného osloveni pifesné definovaného zdkaznika nebo jeho skupiny.
A poslednim nastrojem komunikace a propagace je osobni prodej, jedna se
o nejefektivnéjsi zpisob komunikace. Jde o pfimou komunikaci s jednim nebo vice

zakazniky.

1.2.5.4 Distribuce

Distribuci se rozumi potfeba podniku dostat vyrobky a sluzby ke spottebiteli, a to co

nejefektivnéji. To je naplni prodejni Cinnosti, kterd zahrnuje:

e 7jisténi potieb a ptani zdkaznika (prizkum trhu),

plan prodeje,

e pravni zajisténi prodeje,

e skladovani hotovych vyrobki,
e expedici hotovych vyrobki,

e propagaci,

e urceni distribucni cesty. [1]



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 20

2 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH

Marketing na socialnich sitich se povazuje za trend jak v oblasti komunikace, tak v oblasti
marketingu, o kterém se d4 sjistotou fici, Ze se neustdle vyviji. Socialni sit¢ se fadi
z typologického hlediska mezi socidlni média, jejimz tkolem je vytvafeni obsahu, ktery
pritdhne pozornost uzivatelt socidlnich siti a nasledné je vyzyva k tomu, aby tento obsah
sdileli prostfednictvim vlastniho pfipojeni k danému socidlnimu médiu. Sdileny obsah se
poté §ifi od uZivatele k uzivateli a ma mezi nimi mnohem vétsi ohlas. Samotné sdéleni poté

nabyva dojmu, ze pochazi z divéryhodného zdroje, nikoliv od samotné spolec¢nosti. [6]

Socialni média jsou také charakteristickd tim, Ze umoznuji jednotlivelm navzijem se

ovliviiovat, a tim tak vytvaret ojedinély marketing, ktery se svym zptisobem tvoii sam. [6]

2.1 Socialni sit’

Socidlni sit’ je webova aplikace, kterd se vyvinula v prvnim desetileti 21. stoleti
z predchidct jako jsou diskusni servery, online fotogalerie, weblogy, tlozisté pro soubory
¢1 servery, na kterych mohli uZivatelé hodnotit naptiklad fotografie nebo jiné piispevky.

[7]

Postupem casu tvirci téchto sluzeb vyvodili, Zze uzivatelé chtéji néco vic. Chtéji vice
komunikovat, publikovat, sdilet své informace, nalady, tvofit a vymyslet. Zminéné
pozadavky vyplyvaly z toho, Ze sluzby, které byly poskytovany, se zaobiraly prevazné
obsahem. Postupné se tedy zacaly objevovat sluzby, které se naopak sousttedily na vztah
mezi jednotlivymi uzivateli. Tyto sluzby se nachazi na socidlnich sitich, které jsou

zaloZeny na tom, Ze:
e vétSinu obsahu vytvari sami uZivatelé,
e zékladem jsou vztahy mezi uzivateli,
e provozovatelé se zapojuji minimalné.

Dtlezitou vlastnosti socidlnich siti je identita uZivatelli socidlnich siti, kterd je totoZzna

s jejich identitou skutecnou. [7]
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Mezi nejpouzivangjsi a také nejzndméjsi socialni sit€¢ patii Facebook (obr. 2.), Twitter,
Instagram, Myspace, LinkedIn, Youtube, Google+ a dal§i. Mezi ceské socidlni sité

muzeme zatadit webové aplikace Lidé.cz, Spoluzaci.cz, Libimseti.cz a dalsi.

facebook

Zaregistrovat se

Facebook byl, je a bude zdarma.

Datum narozeni

i\ e
i : = Den | Mésic *| Rok ::.I:::
"~ :
) r‘ ““‘h : Zena MuZ
5
Diky, Ze jste se zastavili! e
Zaregistrovat se

Radivas zase brzy uvidime.

Vytvorit stranku pro celebritu, skupinu nebo spoleénost.

Obrazek 2. PtihlaSovaci stranka socialni sit¢ Facebook (Zdroj: Facebook)

2.1.1 Marketing a reklama na socialni siti Facebook

Facebook je rozsahly spolecensky webovy systém, slouzici k tvorbé socidlnich siti,
komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztahd a k zabavé.
Je jednou z nejvétSich spolecenskych siti na svété a je plné prelozen do osmdesati Ctyr
jazyki. Jméno serveru vzniklo z papirovych letakli zvanych Facebooks, které se rozdavaji
prvakiim na americkych univerzitach. Tyto letdky slouzi k bliz§imu sezndmeni studentii

mezi sebou. 8]

Facebook funguje kombinaci celé fady riaznych komunikaénich prostfedki. Zakladem jsou
textové zpravy, které mizZeme nazvat statusy nebo stavy uzivatell. Déle na tuto sluZzbu
navazuje sdileni multimedialniho obsahu, posilani soukromych zprav, specialni aplikace
nebo komunikace v realném cCase na principu instant messagingu. Tak vypadad a funguje

uzivatelské rozhrani socialni sité Facebook. [7]
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Zikladni typy uZivateli na Facebooku:

Na Facebooku (obr. 3.) existuje nékolik typt uZivateld, kteti maji své specifické vlastnosti
a kazdy je zajimavy z jinych divodl. Znalost jednotlivych typl uzivatela se pro spolecnost

muze stat v oblasti reklamy klicovou. [7]
Mezi zakladni typy patii:
e aktivni uzivatel - tviirce a poskytovatel obsahu,
e aktivni uzivatel - hodnotic¢ a distributor,
e pasivni uzivatel - hodnoti¢ obsahu,
e pasivni uzivatel - pozorujici autorita,

e pasivni uzivatel - pozorovatel. [7]

facebook

Obrazek 3. Logo Facebook
(Zdroj: Facebook)

Nedilnou soucasti cesty za uspéchem kazd¢ firmy je marketing. Kazda firma chce
dosahovat co mozna nejvétsiho zisku a pfitom vynalozit co nejméné nakladt. K tomu
muze slouzit alesponl z ¢asti marketing na Facebooku. Ten dokdze poradit se zvySenim
online prodejl, mistnich prodeji, povédomi o znacce, pfi propagaci nebo také pfi

generovani potencionalnich zakazniki.

Facebook nabizi zprostiedkovani reklamy uéinnym a jedineCnym zpisobem. Garantuje

takovou reklamu, ktera se zobrazi u lidi s nejvétsi pravdépodobnosti zajmu.

Reklamou na Facebooku lze oslovit lidi z riznych lokalit, odliSného pohlavi, zajmh
a mnoha dalSich parametri. Dale umoziiuje pouzivat nastroje, které¢ dokazou zjistit

informace o tom, jak si reklama vede nebo kdy a jak ji vylepsit. [9]
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Pfi tvorbé reklamy na Facebooku (obr. 4.) firmy nejcastéji pozaduji dosdhnuti vétSiho
zajmu o piispévek na socidlni siti, o oznaceni stranky jako To se mi libi nebo napiiklad

o proklik na webovou stranku spolec¢nosti.

Nicole Gregory, Henrik Olsen and § others s Jasper's Market

Jasper's Market

s Market is now open downtown! We feature a large selection of
produce to help you meet all of your family's cooking needs.
B Captain Cat Cuddies Adventures fheen

Sail the high seas with the most qualified
cat in the world—Captain Cuddies!

o
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S 1 a 42 o FilmStreamow
/"‘"’W 4 fimstraamnow.com

Coptain Cat Cuddles
Adventures
ko

Obrazek 4. Reklama na Facebooku [9]

2.1.2 Marketing a reklama na socialni siti Instagram

Socialni sit’ Instagram, ktera spadad od roku 2012 pod Facebook, nabizi firmdm spojeni

s lidmi v prostfedi socialni sité.

Na Instagramu je vice nez 500 milionti aktivnich ucti. Z tak velkého poctu lidi se ma firma
moznost dostat do relevantniho okruhu uzivatell, kteti se radi nechaji inspirovat a jsou

pfipraveni na nasi reklamu.

Reklama na Instagramu slouZi tehdy, kdy je potieba ptedstavit novy produkt nebo akci,
zvysit pocet stazeni aplikace ¢i pfidat novy obsah v ramci vétsi kampané. Reklamy na

Instagramu prokazatelné¢ funguji.

,,Spolecnosti Nielsen pomoci metody Brand Effect zjistila, ze 97% kampani na Instagramu

zvysilo miru vybaveni si reklamy. “ [9]

Tvorba reklamy na Instagramu je snadnd. Jedna se pouze o par krokii a poté reklama mtze
bézet a piinaSet vysledky. Pfi tvorbé lze vybirat z celé fady format ¢i multimedialnich
moznosti. Firma si také mtize vybrat provedeni a naplanovani zobrazovani reklam, které

nejlépe odpovidaji jejich firme.
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Jeden znejcastéjSich druhi reklamy na Instagramu je fotoreklama. Jednd se
o jednoduchou, piehlednou a atraktivni reklamu v podobé fotografie ¢i obrazku, ktery je
umistén pifimo na hlavni strané. Format fotoreklamy je vizudln€ totozny s formatem
zakladni stranky obsahu. Foto mutze byt ve formatu ctverce nebo obdélniku na Sitku

(obr. 5.). [10]

am thepaachiruck Sponsored ~

® 1,084 ikes

h Q B O AL

Obrazek 5. Reklama na Instagramu [10]
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2.2 Ostatni socialni sité

Je mnoho dalSich socialnich siti, na kterych spole¢nosti mohou tvofit GspéSnou reklamu
a marketing. V nasledujici kapitole je popsdna socidlni sit’ a mikroblog Twitter a profesné

zameérena sit’ LinkedIn.

2.2.1 Twitter

Socialni sit’ Twitter (obr. 6.) je sit’ oteviend, to znamend, ze uzivatelé mohou sledovat
piispévky jinych uzZivatelli, aniz by potiebovali jejich povoleni. Twitter je znamy
takzvanymi tweety, jedna se o zpravu, kterda ma maximalni délku 140 znaki. Ptispévky na
Twitteru jsou fazeny chronologicky - ty nejnovéjsi se zobrazuji vzdy nahote. Mezi dalsi
funkce patii tzv. retweet pfispévku jiného uzivatele, ¢imz je sdileny dany pfispévek na
uréitém uzivatelském profilu. Funkce hvézdicka, kterou uzivatel mize udélit piispévku,
slouzi k vyjadieni obliby. Na jednotlivé tweety lze vetejn¢ odpovidat. Na Twitteru se da

také posilat zpravy mezi uzivateli tak, jak je zvykem na vétSin¢ socialnich siti. [11]

Obrazek 6. Logo Twitter
(Zdroj: Twitter)

Na Twitteru se nachdzi nékolik typl reklam. Je zde zhruba 6 dostupnych funkci reklam.
Mezi nejcastéji pouzivanou formu propagace se fadi sponzorovany piispévek, se kterym se
1ze setkat napiiklad 1 na Facebooku. Déle se na platform¢ da narazit na takzvané autoplay
video, coz je sponzorovany video obsah, ktery se automaticky pfehraje na zdi uzivatele.
Jelikoz se jedna o autoplay, tak uzivatel nic nespousti, reklama bézi sama. Jestlize

uzivatele toto video zaujme, miiZe si zapnout zvuk sponzorovaného videa.



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 26

Posledni zminénou reklamou na Twitteru muze byt sponzorovany tweet, ktery se
vzhledové jevi jako klasicky tweet, ale ma svou vlastni funkci. Tento tweet muze
obsahovat obrazek, text ¢i jejich kombinaci, kterou 1ze odkazovat napiiklad na webové

stranky. [11]

2.2.2 LinkedIn

LinkedIn (obr. 7.) je socialni sit’, ktera spojuje lidi blizkych profesi. Jednd se o profesni
socialni sit’, o které lze tvrdit, Ze je nejvétsi na svét€. V unoru 2016 je na LinkedInu
414 miliont zaregistrovanych uzivatelt, kdy 100 milionii z nich se pfihlasi alespon jednou
mésicné. LinkedIn je vyuzivan zejména v personalistice, kde se ptes socialni sit’ snadno

hledaji zaméstnanci nebo zaméstnavatelé. [11]

Linked [}

Obrazek 7. Logo LinkedIn (Zdroj: LinkedIn)

LinkedIn mé své vlastni reklamy, které maji formu textového sdéleni, doplnéného o mozny
ilustracni obrazek. Jednotliva reklama se sklddd z nadpisu, popisku, obrazku a URL
odkazu. Umisténi reklamy neni definované. Cileni miZe byt zamé&fené na v&k, pohlavi,

geografickou polohu, nazev spolecnosti, jeji velikost nebo Clenstvi v néjaké skuping. [11]
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3 PROBLEMATIKA PROPAGACE MALYCH A STREDNICH
FIREM

Pojem malé¢ a stfedni podnikéni je v riznych ekonomikach chapéano odlisné, je to zejména
z toho divodu, Ze se jednd o ndrodni kontext, proto neexistuje ucelend, vSeobecné

pfijimand definice malého a stfedniho podnikani. [12]

Pocet zaméstnancti je zékladni hledisko, které rozhoduje o vymezeni malého a stfedniho
podnikéni. Mezi dalsi hlediska se fadi velikost ro¢niho obratu a bilancni suma ro¢ni

rozvahy. [12]

Malé¢ podniky jsou vymezeny jako podniky, které¢ zaméstnavaji méné nez 50 osob a jejichz
ro¢ni obrat nebo bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy neptesahuje 10 miliont EUR. U stfedniho
podnikatele se jednd o mén€ nez 250 zaméstnancli a jeho rocni obrat nepfesahuje

50 milion EUR a bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy neptesahuje 43 miliontt EUR. [13]

Pro malé a stfedni firmy je internet klicovy, a to zejména z toho divodu, Ze poskytuje
prilezitost bojovat proti velkym nadnarodnim spoleCnostem. U propagace na internetu
nerozhoduji v takové mife penize, na rozdil od jinych médii. Usp&sna propagace ve svété

internetu je postavena pfedevs§im na napadu, zpracovani a samotné aktivité. [14]

Mal¢é a stfedni firmy tak maji piilezitost rozsifit sv€é moznosti v oblasti propagace
a komunikace smérem ke spotiebiteli. Internet je médiem, kde spotiebitel hleda informace
tou nejsnadnéjsi a nejrychlejsi cestou. Zaroven je to i misto, kde se ¢im dal tim castéji

setkava clovek s internetovym obchodovanim. [14]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ROZDELENI SOCIALNICH SITI NA ZAKLADE JEJICH
VYUZITI

Definice pojmu socidlni sit’ nijak neformuluje funkce a moznosti vyuziti socidlnich siti.
Spoustu zpisobti, jak rozdélit a definovat vyuziti socialnich siti, je moZzné vyhledat na

internetovych zdrojich €1 v kniZznich publikacich.

Jedno ze zékladnich déleni socidlnich siti z hlediska jejich vyuziti, je déleni na:
e obsahové orientované socialni sité,
e profilové orientované socialni sité,
e blogovaci socialni sit¢,

e socialni sité zamétené na profese. [15]

4.1 profilové orientované sité

Jsou sité, které se zaméfuji zejména na Clovéka jako takového. Vyuziti profilové sité
vyzaduje zpravidla vytvoreni uzivatelského profilu, diky kterému se Ize integrovat s lidmi,
vytvaret skupiny, sdilet data, sdilet nazory, posilat odkazy, ziskavat a sdilet kontakty, tvofit

socialni vazby a mnoh¢ dalsi. Mezi profilové orientované sité lze zatadit:
e Facebook,
e Google+,
e Lidé.cz,
e Myspace,

e vk.com. [15]

4.2 obsahové orientované sité

Jedna se o sité, které se zamétuji na obsah, jak vypovidd samotny nazev. Profil uzivatele
zde nehraje tak vyznamnou roli jako u profilové orientovanych siti, ale i pfesto ma profil
své uplatnéni. Né&které z obsahové orientovanych siti pozaduji vytvofeni profilu, a to

z diivodu, aby uzivatelim bylo poskytnuto vice nastrojt. [15]
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Zde se fadi socialni sité:

e Youtube,

Flicker,

Instagram,

Last.fm,

SoundCloud. [15]

4.3 blogovaci sité

Blogovaci sité, také zname jako micro-blogovaci sit¢ jsou charakteristické zasilanim,
¢tenim ¢i sdilenim kratkych zprav o délce 140 az 160 znacich. Princip sité spoc¢iva v tvorbé
Clankd & pifspévki na jakékoliv téma. Clanek nebo piispévek je nasledné umistén na
blogu, coz je webova stranka, kde navstévnici maji moznost komentovat ¢lanky, a tim

prispét k tvorbé urcité komunity s podobnymi zajmy. [15]

Kromé textového obsahu lze na blogovacich sitich vyuZzit také obrazki, infografiky, audia
¢i videa. Blogovaci sit¢ nesou mnoho piinosii, mezi které patii zejména ziskavani
informaci, ovliviitovani navstévniki, zvySovani popularity, na kter¢ mohou blogy odkazat

a dalsi. [15]

Mezi nejznaméjsi blogovaci sit’ patii Twitter, ktery je popsan v kapitole 3.2 Ostatni

socialni sité.

4.4 profesné zamérené sité

Internet dnes velmi ovliviiuyje trh prace tim, Ze nabizi moZnost rychlej$iho vyhledavani
volnych pracovnich pozic a miizeme ho povazovat za primarni zdroj pii poptavce i nabidce

zamestnani. [16]

Cisté profesn¢ zamétené socidlni sité je tedy jedna z moZnosti, které¢ firmy mohou vyuzit
pii hledani novych pracovnich sil. Profesné¢ zaméfené sité slouzi nejen k vyhledévani

a nabizeni prace, ale také k celkovému zlepSeni profesniho Zivota.
Principem siti je vytvofeni profilu, ktery lze propojit s dal$imi uZzivateli a sdilet s nimi
napiiklad své kontakty nebo zajmy. Profil mize slouzit také jako Zivotopis, ktery mnoho

firem akceptuje jakozto elektronicky zivotopis.
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Profil je d€len do nékolika Casti, které uzivatel vyplni. Patii zde pracovni zkuSenosti,

vzdélani, dovednosti, Uspéchy, jazyky, z4jmy a obdrzené certifikaty. [16]
Jedna z nejznadmé;jsich, Cisté profesné zamétenych socidlnich siti na svété, je LinkedlIn,
ktery je vice rozebran v kapitole 3.2 Ostatni socialni sité.

“Poslani LinkedlIn je jednoduché - propojovat odborniky po celém sveéte, aby mohli byt

vvvvvv

Dalsi velice zndma socialni sit’” zamétend na profese je ReserachGate (obr. 8.). Jedna se
o sit’, ktera je zaméfena pro védeckou komunitu. ResearchGate ma jejim uzivatelim
uleh¢it vzajemnou komunikaci a kooperaci. Platforma uzivatelim nabizi bezplatny ptistup
k védecké literatute. Pro vyuzivani ptistupu k védecké literatufe je povinnd registrace na

socialni siti, kterd je bezplatna.

ResearchGate

Obrazek 8. Logo ResearchGate
(Zdroj: Researchgate)
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5 TVORBA USPESNEHO MARKETINGU NA SOCIALNICH
SITICH
K tomu, aby firma na socidlnich sitich marketingové uspéla, musi zvolit plan a strategii,

jak to provést. Pro firmy, které jsou na socidlnich sitich zcela nové, je zde né€kolik rad

a tipt, jak marketingové uspét:
e vyvojovy diagram - postup vybéru socialni sité,
e identifikace a naslouchani cilového trhu,
e zapojeni se do konverzace,
e (¢im vice obsahu, tim vice navs§tévnosti,
e ovladnuti néstrojii obchodu,

e pouziti softwaru pro analyzu webovych stranek k méfeni vysledkd.

5.1 Vyvojovy diagram — postup vybéru socialni sité

Vyvojovy diagram (obr. 9.) popisuje postup pii vybéru konkrétni socilni sité. Diagram se
sklada ze 4 podminénych vyrazi, které jsou reprezentovany kosoctverci, ze 4 dil¢ich krok
algoritmu, které jsou reprezentovany pomoci obdélniku, déle je zde vstup a vystup

zaznaeny rovnobéznikem a na konci je to startovaci a ukon¢ovaci symbol.
Postup ¢teni diagramu:

Hned po startovacim symbolu se v diagramu objevuje vstup, ktery oznamuje spolecnosti,

aby vyhodnotila cile podniku, spojené s plisobenim a reklamou na sociélnich sitich.

Poté, co spolecnost vyhodnoti své cile na socialnich sitich, pokracuje dale k podminénym
vyraziim, pomoci kterych si vybere, na jakém typu socialni sité chce pusobit. Po vybéru
typu socidlni sité je spolecnost odkazana na dil¢i krok algoritmu, jenz ji pfifadi konkrétni
socialni sit’, kterd by méla pomoci splnit pozadované cile, kladené pii vstupu.

Zaveér diagramu zahrnuje vystup a ukoncovaci symbol. Ve vystupu si spolecnost (po

uplynuti urcit¢ doby) vyhodnoti dosazeni podnikovych cili a pomoci ukoncovaciho

symbolu, ukon¢i cely postup vybéru socialni site.
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Obrazek 9. Vyvojovy diagram — postup vybéru socidlni sité
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5.2 Identifikace a naslouchani cilového trhu

Prvnim krokem k méteni uspéchu na socialnich sitich, je spravné zvoleny rozsah cilové
skupiny. JelikoZ se firmy setkdvaji s novymi socidlnimi sitémi, je pro né t€zké se
rozhodnout, na kterou se zaméfit. Pripojeni do kazdé nové sité¢ se pozdéji mize projevit
jako plytvani ¢asem ¢i financemi, proto je zapotiebi zjistit, na jaké socialni siti travi cilova

skupina nejvice casu. [18]

,,Je vSak nezbytné myslet na to, ze ,,na Facebooku i na ostatnich socialnich sitich prevazuji

mladsi uZivatelé, a Ze nelze oslovit vSechny cilové skupiny. “ [19]

Existuje nekolik vhodnych nastrojt, které napoméhaji pravé k identifikaci cilového trhu.

Mezi znamé nastroje se da radit naptiklad Google Blog Search nebo Twitter Search.

5.3 Zapojeni se do konverzace

Dalsim krokem k Gspéchu, je zapojeni socidlnich siti do komunikace smérem
k potencionalnim zakazniktim. Ze zacatku je mozné, ze firma usly$i od zakaznika
negativni odezvu. To je oviem v pofadku. Ukolem firmy je zapojit tyto zikazniky
s negativni zpétnou vazbou do konverzace a najit tak zptisob, jak zménit tento negativni
postoj zdkaznika a jak mu pomoci. Firma je za pfipadné chyby zodpovédna a méla by byt
ochotnd chyby potvrdit, kdyz se stanou. Zdkaznici piekvapivé odpoustéji, pokud

spole€nost jevi zajem o zpé&tnou vazbu a neignoruje jejich pfipominky. [18]

Pokud ma firma takové §tésti, Ze jsou jim jejich zékaznici naklonéni, md moznost tyto
zakazniky zapojit a vyuzit je pro propagaci samotné firmy. Ptikladem je sit’ kavaren
Starbucks v USA, kterd se snazi sdilet komentéat svych zakaznikii. Jednd se o otevienou
komunikaci z obou stran, ze které v zavéru t€zi oba subjekty. Drobné odmény s logem
firmy, které si zakaznik oblibi, je dalsi moznost, jak Sitit povédomi o firmé. [18]

Je vhodné se inspirovat pravé od velkych a zkusenych firem, které na socidlnich sitich

pusobi delsi dobu. [18]

J A

5.4 Cim vice obsahu, tim vétSi nav§tévnost

Jak si vede firemni tym v komunikaci s potenciondlnimi zdkazniky, se stavajicimi

zakazniky nebo s osobami, které firmu ovliviiuji?
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Jak Casto firma informuje o vnitropodnikovém déni? Jak Casto bloguje, je aktivni na
Twitteru, komentuje pfispévky na ostatnich sitich, sdili fotografie na Flickru, ¢i nahrava

videa na Youtube? [18]

Cim vice je firma aktivni a je schopna produkovat obsah, tim ma vétsi Sanci na to, aby

prilakala navstévnost napiiklad na webové stranky. [18]

5.5 Ovladnuti nastroji obchodu

Strategie na socidlnich sitich by méla byt uzce spojena se strategii obchodni
a komunikac¢ni. Neni mozné vyvijet strategii socidlnich médii, pokud firma nezna alespon
zakladni nastroje, které je mozné uplatnit na cilovou skupinu. Znalost funk¢nosti a uceli
nastroji muze dostat firmy do vyhody, protoze jsou schopné vyhodnotit a nasledné

vytvoftit vhodnou a uspésnou strategii na socialnich sitich. [18]

Prikladem je Twitter, ktery nabizi neomezenou moznost spojit se s potenciondlnim
zakaznikem, avSak uzivateli dovoli psat prispévky pouze o délce 140 znaki. Je vSak 140
znakl pro firmu dostacujicich, pokud chce zdkaznikovi vysvétlit, jak sluzba ¢i vyrobek
funguje? Neni. Firma radéji vyuzije socidlni sit¢ Youtube, kde mulze nahrat video

s dostatec¢nou velikosti, které je v tomto sméru efektivnéjsi. [18]

Z toho plyne, Ze znalost nastroju, pro tvorbu strategie na socidlnich sitich, je pro firmy
dilezitd. Také je vhodné se naucit nastroje pouzivat tak, aby firmy vytézily co nejvice
z jejich pfitomnosti na socialnich sitich nebo konzultovat s odborniky otazku, které

socialni siti vénovat jejich drahocenny cas. [18]

5.6 Pouziti softwaru pro analyzu webovych stranek k méreni vysledku

Mnozi odbornici se shoduji, Ze pravé socidlni média jsou ta, ktera budou mit vliv na dalsi
generaci technik optimalizace pro vyhledavace, nebot vyhleddvace sbiraji a analyzuji
informace, které jsou uzivatelé schopni zanechat v ramci pfipojeni se na socialnich
médiich. I dnes plati to, Ze socidlni média ovliviiuji n€které z marketingovych technik,
mezi které patii naptiklad ranking (hodnoceni) ve vyhledavacich, odbér RSS, piipojeni
k socialnim sitim, komentéfe firemnich ptispévkl, pocet lidi, kteti hledaji znacku firmy

a dalsi...[18]
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Mezi nejznaméjsi analytické nastroje patii Buffer, Sprout Social nebo tifeba

wevr

Socialbakers (obr. 10.).

Tyto néstroje se obecné zabyvaji analyzou déni na socialnich sitich Facebook, Twitter,
Youtube, LinkedIn ¢i Google+. Firmy poté dokdzou 1épe monitorovat to, jak se jejim

produktiim ¢i sluzbam dafi a jak se o nich mluvi.

socialbakers

Obrazek 10. Logo Socialbakers
(Zdroj: Socialbakers)
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6 OBECNA METODIKA VYTVORENI REKLAMY NA
FACEBOOKU

Pomoci obecné metodiky vytvoteni reklam v prostiedi socidlni sité¢ Facebook, se prace
v nasledujicich strandch snazi popsat to, jak vytvofit reklamu v nékolika krocich.
Jednotlivé kroky jsou popsany jednoduchou formou a mély by slouzit jako postup pii

zakladani reklamni kampané na socidlni siti Facebook.

6.1 Uctel kampang

Socialni sit’ Facebook nabizi mnoho tcelt reklam, které mohou pomoci s obchodnimi cili
spole¢nosti. Akci, kterou maji lidé provést, kdyz spatii reklamu, se nazyva tcel reklamy.
Ucel kampané slouzi firmé k tomu, aby jejich reklama byla na o¢ich tém lidem, u kterych
je pravdépodobné, ze maji zdjem o jejich firmu. V takovém piipad¢ dokaze firma za

pomoci Facebooku vytvorit takovou reklamu, ktera zajisti pozadovanou navstévnost webu.

U vybéru ucelu je vhodné dbat na to, aby se shodoval s firemnimi obchodnimi cili, mezi
které¢ se da zaradit povédomi, zvaZzovani nebo konverze. Konverzi se rozumi pfimeét vice
lidi, aby provedli hodnotnou akci na webu ¢i aplikaci spolecnosti. Prikladem je zadani

platebnich udaji nebo provedeni nakupu.

6.2 Ud&et pro reklamu

Ucet pro reklamu je dalsi ¢ast, ve které je zapotiebi ur€it zemi, ménu a ¢asové pasmo uctu,

na kterém se bude vytvaret reklamni kampan.

Informace o uctu je potieba mit vyplnéné spravné, protoze veskera data vyuctovani
poplatkli za reklamy a reportovani se budou zaznamendvat pravé v mén¢ a casovém
pasmu, ktery se nastavi. Jestlize se v budoucnu firma rozhodne nastaveni zménit, bude

nutné vytvofit pro reklamu novy ucet.

6.3 Sada reklam

Sadou reklam se rozumi to, kdyz se vytvoii pro reklamni kampain jeden okruh uzivateli,

rozpocet, ¢asovy plan a strategie pro nabidky.
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V prvni fadé je nutné zadat nazev sady reklam. Nasledné vyplnit ¢ast nazvanou okruh
uzivateld, kde se nadefinuje, komu se maji reklamy zobrazovat. Lze vytvofit zcela novy

okruh nebo pouzit ulozeny okruh uzivatela.

Facebook nabizi moznost vytvofit si vlastni okruh uzivatelt, kde je cileni zamétené na lidi,
ktefi uz znaji danou firmu. Jestlize firma vytvati prvni reklamni kampan, je zapotiebi

vytvofit novy okruh uzivateld.

Dals$im tdajem je lokalita, kde si spolecnost vybere z nabidky toho, kdo by se mél v dané

lokalité nachazet:
e vsichni v této lokalite,
o lidé, ktefi v této lokalité Ziji,
o lidé, kteti v této lokalit¢ nedavno byli,
o lidé, kteti v této lokalité cestuji.

Za pomoci miniatury mapy, ktera je na strance k dispozici, 1ze urcit preferovanou lokalitu.
Reklama také umozni zahrnout nékolik lokalit nardz nebo také muze lokalitu naopak

vyloudit.

Piiklad: lokalita Ceska republika; zahrnout kraj Zlinsky, Pardubicky; vyloudit mésto

Luhacovice, Otrokovice, Kroméfiz.

Mezi dalsi informace, které je potfeba zadat, je vék. Vybere se minimalni a maximalni vék
lidi, pro které bude tato reklama relevantni. Ur¢i se pohlavi, kde kromé moznosti muz
a Zena je moznost ,,VSe®, kterd umozni zobrazeni reklamy jak Zendm, tak muzim. Pole
jazyk mé specifikovat jazyk, kterym se v dané lokalit¢ mluvi. Pokud skupina uZzivatelii

nepouziva jazyk obvykly ve vybrané lokalité, ponechdme pole prazdné.

Do podrobného cileni lze zahrnout lidi, ktefi vyhovuji alesponn jedné
z uvedenych moznosti. Uvést lze naptfiklad demograficky tdaj, zajmy nebo napiiklad

chovani. Také jde pouzit funkci vylouceni uzivatele, ktery firmé nevyhovuje.

Jako posledni je zapotiebi zvolit typ spojeni reklamy v ¢asti okruhu uzivatelid. Je zde
moznost oslovit lidi, ktefi jsou s firemni strankou aplikaci nebo udalosti spojeni
specifickym zpisobem. Timhle zpisobem okruh uzivatelii 1ze z(zit a zahrnout do ného jen
lidi s konkrétnim spojenim, ktefi zaroven spliuji dalsi kategorie pro cileni, které firma

vybrala.
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Dalsi casti sady je umisténi reklamy. Spravce nabizi dvé varianty umisténi, a to je

automatické umisténi nebo upravené umisténi.

Automatické umisténi je doporucené umisténi, které zaruc¢i, Zze se reklamy budou

automaticky zobrazovat okruhu uzivateld na mistech, na kterych by si mohly vést nejlépe.

Upravené umisténi dava firmé volnost ve vybéru konkrétniho umisténi. Mezi zakladni

mista kampang patii Facebook, Instagram a Messenger.

To, kolik penéz chce firma vydat a kdy se maji reklamy zobrazit, si dile firma nastavi

v kategorii Rozpocet a plan.

Rozpocet sady reklam piedstavuje denni nebo dlouhodobou ¢astku, kterou chce firma na

tuto sadu reklam vynalozit. Rozpocet si 1ze rozdélit na dva typy:

e denni rozpocet - primérna ¢astka, kterou je firma ochotna na sadu reklam vynalozit

kazdy den,

¢ dlouhodoby rozpocet - ¢astka, kterou je firma ochotna na sadu reklam vynalozit za

celou dobu jejiho zobrazovani.

Sada reklam vytvofena firmou miize bézet neptetrzité od urcit¢ho dne nebo ve vybraném

obdobi.

6.4 Reklama

Posledni kategorii je reklama, ktera se skldda ze 4 Casti. Pred jednotlivymi Castmi je
potieba zadat nazev reklamy, ktery se bude zobrazovat v reportovani, prehledech, tipech

a upozornénich.

Prvni ¢ast je identita, kde se nastavuje facebookova stranka nebo instagramovy ucet, na
kterém chce firma provozovat reklamni kampail. Mit zaloZenou stranku na Facebooku je
pro reklamni kampail povinnost, naopak zaloZeni instagramového G¢tu neni podminkou. Je

to jen doporucené, a to z divodu dosazeni lepsich vysledka firmy u svych reklam.
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Druhou casti je format reklamy. Mezi formaty, ze kterych si miize firma vybrat, patii:

e rotujici format - jedna se o minimalné 2 rotujici obrazky nebo videa,
e jeden obrazek - moznost vytvofit az 6 reklam po jednom obrazku,
e jedno video - moznost vytvofit reklamu s jednim videem,

e prezentace - tvorba smycky videoreklamy s max. 10 obrazky.

Tteti Cast se vénuje textu, ktery lidem jasné fekne, co propagujeme. Po zadani textu lze

nahrat obrazek, video €i prezentaci. V této Casti se také nachazi nahled vytvorené reklamy.
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7 DEMONSTRACE PRIKLADU TVORBY USPESNEHO
MARKETINGU NA SOCIALNI SITI FACEBOOK

Spole¢nost Svét kol, je smySlend firma, na které je v této praci provedena demonstrace
uspéSného marketingu na socidlni siti Facebook. Proto je dilezité obezndmit Ctenafe
s faktem, ze veskeré informace, tykajici se spoleCnosti Svét, kol jsou vymyslené a slouzi

pouze k demonstraci.

7.1 Predstaveni spolecnosti Svét kol

Svét kol je spole¢nost, ve které pracuje méne nez 50 osob a jeji ro¢ni obrat 1 bilan¢ni suma
ro¢ni rozvahy nepifesahuje Castku 10 milioni EUR, proto se fadi do kategorie malé
podniky.

Spolecnost sidli ve Zlinském kraji a zabyvd se prodejem jizdnich kol, cyklistickymi
dopliky, soucastkami, ptisluSenstvim a také samotnym servisem. Svét kol provozuje

kamennou prodejnu, ale také internetovy obchod. Spole¢nost plisobi na ¢eském trhu od

roku 2015.

Organizacni struktura spolec¢nosti Svét kol:

Reditel

| |
e Vedouci Vedouci Vedouci . o
UE“"'I;';..':[E!"'“" marketingového kam enného imternetového vEd“";:F;m,s"'h"
GUEEIEnt oddéleni obchodu obchodu AUEEiEnt
I— P Prodejce im:rl:ll:::éhn
marketinmgu r——
B F"]dEjI:E B w

Obrazek 11. Organizacni struktura spolec¢nosti Svét kol

— Prodejce
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Tym spolecnosti Svét kol je slozen prevazné ze zkuSenych odbornikl, ktefi maji
dlouholetou praxi v pozadovaném oboru. Jsou zde zaméstnanci zamétfeni na ekonomiku,

informatiku a piedevsim na cyklistiku, ktera je pro spole¢nost klicova.
Mezi hlavni oblasti sluzeb, kterymi se spole¢nost zabyva, patfi:
e prodej jizdnich kol:
o elektrokola,
o panska jizdni kola,
o damska jizdni kola,
o détska kola, odrazedla, kolobézky a voziky,
e cykloobleceni, prilby a boty,
e cyklopocitace, navigace, hodinky a kamery,
e dopliky ke kolu,
e komponenty a dily,
e servis a udrzba kola,
e vyziva a kosmetika,
e cyklotrenaZzéry a valce.

Nedilnou soucasti spolecnosti Svét kol, je také pofadani cyklistickych vyjizdek, které jsou
urceny piedevsim pro zédkazniky a nadSence, kteti vyhledavaji akce podobného typu. Je to
také jeden ze zplisobli propagace spolecnosti jako takové. SpoleCnost se tak snazi dostat

jméno podniku do povédomi v cilové skupiné.

7.1.1 Vybér socialni sité

vvvvvv

povazuji to, aby jako spole¢nost pfivedli nové zakazniky z lokality, kde ptisobi a kde sidli.
Dalsim divodem je pfevést uzivatele socidlni sit¢ na webovou stranku, respektive na
internetovy obchod a podpofit nejen prodej spoleCnosti, ale také samotné povédomi
o spole¢nosti. V posledni fad¢ chce spolecnost, prostfednictvim socialni sité, informovat

zakaznika o aktudlnim déni jak ze svéta cyklistiky, tak z prostfedi samotné spole¢nosti.
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Na zdkladé¢ vyjmenovanych pozadavkd samotné spolecnosti je nejlepsi moznd volba
socialni sit' Facebook, ktera se fadi do kategorie profilova socidlni sit’, jeZz je
charakteristicka pravé tim, Ze se zaméfuje na ¢loveka jako takového. Profilové socialni sité
a dalsi déleni socidlnich siti je rozebrano v kapitole 5 Rozdéleni socidlnich siti na zaklade

jejich vyuziti.

7.1.2 Dosavadni vyuziti socialni sité Facebook

Spolec¢nost existuje od roku 2010, jak bylo feceno. Od roku 2015 vyuZiva sluZeb socidlni
sit€¢ Facebook za uc¢elem informovat potencionalniho zakaznika o piisobeni spolecnosti na
trhu. Spole€nost méa na socidlni siti Facebook okolo 200 sledujicich uZzivatelli a snazi se
aktivng pusobit. Svét kol na sitich uvadi zdkladni informace, mezi které patii popis firmy,
sidlo firmy, oteviraci doba, kontaktni udaje. Dale se spole¢nost snazi zvefejiiovat
prispévky zamétené jak na aktivni sledujici uzivatele, tak na potencionalni zdkazniky.
Na Facebookové strance ma Svét kol hodnoceni 4,4 z 5 hvézdicek, coz je relativné vysokeé
hodnoceni v poméru poctu sledujicich. Z hodnoceni na facebookovych strankach tedy

vyplyva, Ze jsou zakaznici prevazné spokojeni se sluzbami spolecnosti Svét kol.

7.1.3 Vize a cile

Spolecnost si je védoma toho, Ze mit zhruba 200 uzivatelt na své facebookové strance je
malo a pfeje si, aby se pocet uzivatelii na jejich strance rapidné zvysil. Spolecnost se chce
zaméfit predev§im na potenciondlni zédkazniky, ktefi se nachéazi ve stejné lokalité, jako je

kamenna prodejna.

Na zékladé podnikovych cili byly stanoveny nasledujici cile, které vedou k uspésné

komunikaci a marketingu na socialni siti Facebook:
¢ informovat odbératele o aktudlnim déni v oboru cyklistiky,
¢ informovat odbératele o znalostech firmy,
e informovat odbératele o aktualnich nabidkach a akcich,
e dosahnuti vétsiho povédomi o znacce,
e dosahnuti vétsi navstévnosti facebookovych a webovych stranek,

e zvysit pocet sledujicich alespoii pétindsobné, tzn. alesponi na 1000 sledujicich.
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7.2 Struéna SWOT analyza pusobeni spoleCnosti Svét kol na socialni

siti Facebook

Na zaklad¢ vySe uvedenych informaci byla vytvofena struénd SWOT analyza, ktera

analyzuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a ohroZeni spole¢nosti v oblasti socidlnich siti.

Silné stranky: proklik na internetovy obchod spolecnosti, poutavy obsah, jednoducha
a prehlednd struktura Facebookové stranky, aktivni reagovani na komentafe ze strany

odbératelt.

Slabé stranky: konkurence, zdvislost na finan¢nich prostfedcich, publikovani pouze

jednoho druhu pfispévki, nereagovani spolecnosti smérem k odbérateltim stranky.

Prilezitosti: rust trendu zdravého Zivotniho stylu - vétsi zajem o kola a sportovni potieby,

nenaplnéné potieby zdkaznikli, nova forma propagace - chobot.

Hrozby: vstup nové konkurence na trh, aktivita ze strany stavajici konkurence, sniZeni
prostiedkli na tvorbu reklamy, zména pravidel pro firemni stranky ze strany Facebooku,

ztrata odbératelll, zména zakaznickych referenci.

7.3 Jak zlepsit puisobeni spole¢nosti Svét kol na socialni siti Facebook

Spolecnost Svét kol vyuziva socialni sit’ Facebook jiz nékolik let, ale pocet odbératelti
jejich stranek je relativné maly v poméru k ¢asové délce plsobeni na socialni siti. Za pét

let ptisobeni na Facebooku ma spole¢nost zhruba 200 odbératelt.

Prispévky, které spolecnost zvetejni na socidlni siti, se zobrazi malému poctu uzivatela.
Jedna se bud’ o aktivni odbératele stranky spolecnosti Svét kol, nebo o uzivatele, ktefi si
stranku sami vyhledaji. Proto je zapotiebi informovat potencionalni zakazniky o plisobeni

spolecnosti na socialni siti Facebook.

Spole¢nost mé tedy moznost vyuzit sluzeb Facebooku a ziskat tak nové odbératele stranek,
které mize povazovat za potenciondlni zakazniky. Aby o sob¢ spolecnost dala védét, ma

moznost vyuzit neplacené ¢i placené formy zviditelnéni stranky na socialni siti.
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7.3.1 Neplacena forma zviditelnéni

Prvni moznost formy zviditelnéni na Facebooku, aniZz by spole¢nost Svét kol musela
zaplatit, je osloveni svych zndmych z redlného Zivota. Jedna se o jednoduchy zptsob, kdy
princip spociva v zaslani doporuceni dané facebookové stranky svym piatelim v prostiedi

socialni sité Facebook.

Doporucit Svét kol

What do you recommend about Makalu Zlin?

Svét kol

% 4.4 * Prodej a servis pojizdnych kol

Namésti Prace, Zlin 760 01

Obrazek 12. Doporuceni stranky na Facebooku

Aby dotyény mohl doporucit danou stranku na socidlni siti, je zapotfebi si samotnou
stranku na Facebooku najit a poté kliknout na tlacitko doporucdit. Poté se objevi okno
(obr. 12.), ve kterém uzivatel mize doporuceni okomentovat dle jeho pfani. Dale je zde
vidét struény piehled o strance, kterou uzivatel doporucuje, nachdzi se zde nazev stranky,
hodnoceni, popis ¢innosti dané spolecnosti a adresa. Jako posledni se uzivatel rozhodne,
zda chce doporuceni jen pro své blizké nebo doporuceni vetejné. Poté uz jen doporuceni

prida. Oslovit své znamé miize spolecnost Svét kol 1 mimo rozhrani socialni sité¢ Facebook.
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Druhou moznosti, jak spole¢nost zviditelnit neplacenou formou, je vyuziti pfizné svych
zamé&stnancll. Pokud zaméstnanci vyuZivaji sluzeb socialni sit¢ Facebook a maji zalozeny
profil, je zde pro né moznost dat odbér nejen své firmé na Facebooku, ale ulozit si

samotnou firmu, pro kterou momentaln¢ pracuji na sviij facebookovy profil. (obr. 13.)

Jan Novak je ve mésté @ Zlin. e
8duben - @ - @ w

o
-

Zacal pracovat v novém zameéstnani u Svét kol

8 duben — servisni technik
Zlin
0 To se mi libi () Komentat &> Sdilet

Obrazek 13. Prispévek zaméstnance spolecnosti na Facebooku
(Zdroj: Facebook)

Posledni zminénd moznost je vytvofeni takzvané Facebook badge (obr. 14.), coz miZeme
pielozit jako Facebook odznak. Jedna se o ikonu, ktera ma jasné prokdzat spojitost
spolecnosti se socialni siti Facebook. K tomuto odznaku je moznost pfipojit naptiklad logo

¢i slogan firmy.

Finduson

Facebook

Obrazek 14. Facebook badge
(Zdroj: Facebook)




UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 47

Spolec¢nost Svét kol mize vyuzit badge naptiklad v souvislosti s internetovym obchodem
(obr. 15.). Facebook badge miize byt umisténa pfimo na internetovém obchodu, aby se
navstévnik mohl pouhym piekliknutim dostat na facebookovou stranku spolecnosti
a naopak. Dale miize spole¢nost pridavat badge ke kazdému zakoupenému kolu na
internetovém obchodu, aby byl zdkaznik informovén o ptisobeni spole¢nosti na Facebooku.
Vyuziti badge je obrovské, uplatnit ho spolecnost mize kdekoliv, kde uzna za vhodné.
Primarnim cilem badge je dostat potenciondlniho zdkaznika na facebookové stranky

spolecnosti Svét kol.

Najdete nas na

Facebooku

Obrazek 15. Facebook badge spole¢nosti Svét kol

7.3.2 Placena forma zviditelnéni

Svét kol, jakozto uzivatel Facebooku mé& moZnost vyuzit placenou reklamu. Placena
reklama se vytvari v prostfedi spravce reklam. Reklamy na Facebooku funguji na principu
prokliknuti, to znamend, ze se snazi zobrazit reklamu uzivatelim Facebooku, ti maji
ptilezitost na reklamu kliknout a dostat se tak na samotnou stranku spolecnosti na socidlni
siti, na webovou stranku spole¢nosti nebo tfeba na mobilni ¢i pocitacovou aplikaci,

vytvofenou spolecnosti.

Spolecnost si vybere jeden ze dvou druhli rozpocti na reklamu. Prvni rozpocet je
dlouhodoby rozpocet, kdy si spolecnost zada plan od kdy, do kdy chce, aby byla reklama
umisténa na socidlni siti. S datem si spolecnost také zada castku, jakou je ochotna zaplatit

za vybrané obdobi. Od této ¢astky se poté odviji celkova cena reklamy (obr. 16.).
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Rozpocet a plan
Definujte, kolik penéz chcete vydat a kdy se maji vade reklamy zobrazovat.

Rozpocet @ Dlouhodoby rozpoéet + = 1 000,00 K&

1 000,00 KE CZK

Plan ©
Zacatek  [&] 1.5.2018

Konec [&] 1.6.2018

(Mistni €as — Praha)

Vase reklama pobg&Zi az do 1. éerven 2018.

Celkem vynaloZite az 1 000,00 K&.

) 00:00

) 00:00

Obrazek 16. Dlouhodoby rozpocet a plan reklamni kampané (Zdroj: Facebook)

Druhym rozpoctem je rozpocet denni, kdy spoleCnost zada castku, kterou je ochotna

zaplatit za den s tim, Ze si vybere urcité obdobi nebo si nastavi spusténi reklamy na

neomezenou dobu (obr. 17.).

Rozpocet a plan
Definujte, kolik penéz chcete vydat a kdy se maji vase reklamy zobrazovat.

Rozpocet @  penni rozpodet # 200,00 Ké&

200,00 KE CZK

Skuteéna vynaloZzena castka za den se muze lisit. €

Plan © # Spustit sadu reklam ode dneska na neomezenou dobu

Nastavit zacatek a konec

Nevydate vic nez 1 400,00 K¢ za tyden.

Obrazek 17. Denni rozpocet a plan reklamni kampané (Zdroj: Facebook)
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At uz si spolecnost Svét kol vybere rozpocet dlouhodoby nebo denni, Facebook je schopny
odhadnout dosah vytvofené reklamy, na zékladé kterého muize spolec¢nost zaplatit vice ¢i
mén¢. Obecné plati, ¢im spoleCnost vynalozi vice finan¢nich prostfedkd, tim dosdhne

vétsiho dosahu reklamy, bez ohledu na typ rozpoctu.

7.4 Tvorba uspésné kampané na socialni siti Facebook

Reklamni kampan na Facebooku pro spolecnost Svét kol je vytvorena na zaklade€ obecné
metodiky, kterd je rozepsand v kapitole Obecnd metodika vytvofeni reklamy na
Facebooku. Na zéklad¢ této metodiky bude vytvorena kampai se zaméfenim na zvysSeni
navstévnosti stranky spole¢nosti Svét kol na socidlni siti Facebook 1 webové stranky

spole¢nosti.

7.4.1 U&el kampané

Facebook dava spolecnosti Svét kol na vybér ze tii druhti kampani. Prvni druh je kampan
zaméiena na povédomi. Jde o ucely, které maji u potencionalniho zakaznika vyvolat zajem
o produkt ¢i sluzby spolecnosti. Druha moznost je kampai zamétend na konverzi, kdy se
jedna o ucely, které maji povzbudit zdkaznika ke koupi daného produktu ¢i sluzby. Rozdil
mezi kampani zaméfenou na povédomi a kampani zaméfenou na konverzi je ten, Ze

u konverze se jedna o zdkazniky, ktefi jiz maji povédomi o spolecnosti.

Povédomi Zvazovani Konverze
Povédomi o znacce O Navstévnost Konverze
Dosah Projeveny zajem Prodeje z katalogu
Instalace aplikace Navstévy obchodu

Zhlédnuti videa

Generovani potenciélnich zakaznika

Zpravy

Obrazek 18. Marketingovy ucel reklamni kampané (Zdroj: Facebook)
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Posledni moznosti je kampan zaméfend na zvazovani. Je to kampan, kterda ma za tkol
pfimét potencionalniho zdkaznika k tomu, aby zacal o spole¢nosti uvazovat a vyhledal si
o ni dal$i potiebné informace. Pro tvorbu reklamni kampané spolecnosti Svét kol byla
zvolena kampan orientovanad na zvazovani. Tento typ kampané byl zvolen s ohledem na
stanoveny cil - zvySit navstévnost stranky na socialni siti Facebook, spolu s navstévnosti
webové stranky, jakozto internetového obchodu. Proto bude v kategorii Zvazovani zvolena

moznost Navstévnost. (obr. 18.)

7.4.2 NavsStévnost

V sekci ndvstévnost se zvoli misto, u kterého firma pozaduje zvySeni navstévnosti.
Facebook dava na vybér ze tff moznosti. Prvni moZnost je navstévnost webu, kdy se jedna
o jednoduchy proklik ze socidlni sit¢ Facebook na stranku spolecnosti. Dal§i moZnosti je
zvyseni navstévnosti mobilni ¢i pocitacové aplikace. Posledni misto, kde muze spolecnost
zvysit navstévnost, je chatovaci aplikace Messenger, kterd je klientem samotného
Facebooku. Kliknutim na reklamu se zdkaznikovi otevie konverzace s danou spolecnosti.
Pro spolec¢nost Svét kol bude zvoleno zvySeni navstévnosti webu. Provede se to tak, ze

firma zaskrtne moznost “Web“. (obr. 19.)

Navstévnost

e Web
Aplikace

Messenger

Obrazek 19. Sada reklam - Navstévnost (Zdroj: Facebook)
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7.4.3 Okruh uzivatela

Spole¢nost Svét kol miize vyuzit vlastnich okruhii uzivatelli, které pfedstavuji moZnost
cileni reklam, kterd umozni vyhledat lidi z jejich stavajicich okruhii uzivatelit mezi lidmi,
kteti jsou na Facebooku, jenze v ptipadé, Ze spolecnost doposud nema zkusenosti ve tvorb¢
reklam na socidlni siti, jako je tomu u spole¢nosti Svét kol, je potfeba vytvotit novy okruh
uzivatel, ktery mulze vyuzit napiiklad v budoucnu u dalSich reklamnich kampani

s odliSnym zamétenim.

Soucasti okruhu uzivateli je také lokalita umisténi reklamy, kde spolecnost Svét kol muze
zadat jednu nebo vice zemi, globalnich regiond, statf, oblasti, mést, PSC &i adres a docili
se toho, Ze se reklamni kampan zobrazi v§em ve vybrané lokalité nebo lidem, ktefi v této

lokalité Ziji, nedavno byli, nebo v této lokalité cestuji.

Lokality Vsichni v této lokalité «

@ Zlin, Zlin Region +40km =

@ Zahmout w Prochazet

P % Umistit pripinacek

Pridat lokality hromadné

Vék 15w - 65+ w
Pohlavi m Muzi  Zeny
Jazyky

Obrazek 20. Sada reklam - Okruh uzivatelll a umisténi (Zdroj: Facebook)
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Dals§imi kritérii pro vytvofeni nového okruhu uzivateli pro spolecnost je vek, pohlavi
a jazyky. Na zéklad¢ cilli spolecnosti Svét kol se zada do lokality cely Zlinsky kraj a zvoli
se vsichni v této lokalité. Dale je zde graficky zndzornéna oblast okruhu uzivatel, jimz se
reklama zobrazi. Pokud chce spolecnost rozsifit velikost okruhu, moznosti je piidani
nékolika kilometrd nad ramec. Dal§imi kritérii pro vytvotfeni nového okruhu uzivatelii pro
spolecnost je vek, pohlavi a jazyky. U kritéria v€k se zadd jako minimdlni hranice 15 let
a 65+ jako hranice maximalni. Jednd se o ve€kové rozpéti, které se povazuje relevantni pro

spolecnost Svét kol.

Spolecnost chce, aby se reklama zobrazovala jak Zendm, tak muzim, proto se zvoli “Vse”
v kritériu pohlavi. Jako posledni kritérium je jazyk, ktery se nevypliiuje, pokud se necili na

jiné uZivatele, ktefi nepouzivaji jazyk obvykly ve vybrané lokalité. (obr. 20.).

7.4.4 Umisténi

Reklamy spole€nosti Svét kol se musi umistit tak, aby se zobrazovaly spravnym lidem na
spravnych mistech. Samotné umisténi reklamy lze ptenechat Facebooku, jako moznost
volby automatického umisténi, které je primarné doporuceno. Facebook tak spolecnosti
garantuje takové umisténi reklamy, jaké by mélo byt pro okruh uzivateli spole¢nosti Svét

kol nejlepsi.
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7.4.5 Rozpocet a plan

Spolecnost Svét kol je ochotna investovat ¢astku 10 000 K¢ za dlouhodoby rozpocet na
reklamu umisténou na socidlni siti Facebook. Dlouhodoby rozpocet je planovany na

6 mésicu, pricemz zacina 1. kvétna 2018 a konci 1. listopadu 2018 (obr. 21.).

Rozpocet a plan

Rozpocet Dlouhodoby rozpoéet # | 10 000,00 Ké&
10 000,00 KE CZK
Plan
Zagatek 1.5.2018 12:53
Konec 1.11.2018 00:00

Vase reklama pobé&zi az do 1. listopad 2018.

Celkem vynalozite az 10 000,00 Ké.

Obrazek 21. Sada reklam - Rozpocet a plan (Zdroj: Facebook)

7.4.6 Format

Nejlepsi format zvoleny pro spole¢nost Svét kol je rotujici format, ktery je typicky tim, ze

se zde rotuji dva a vice obrazku ¢i videi a snazi se tak zaujmout cilovou skupinu. (obr. 22.)

Format

o

Rotujici format Jeden obrazek Jedno video Prezentace

Obrazek 22. Format reklamni kampané (Zdroj: Facebook)
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Soucasti formatu je také vybér obrazkl ¢i videa dohromady s odkazem, ktery uzivatele
pfesméruje na webovou stranku spolecnosti. Spolecnost Svét kol zvolila pro reklamu
3 obrazky, kdy prvni z nich pfedstavi logo spole¢nosti Svét kol, dale dvé fotografie, na

kterych bude zobrazena prodejna z ulice a prostiedi prodejny (obr. 23.).

Odkazy
Wyberte obrazky a odkazy, kleré se objevi ve vasich reklamach.
Predtéte si dalsi informace.

Text

1 2 3 +

Odebrat

* Obrazek Videol/prezentace

Zménit obrazek QOfiznout obrazek

architecture-buildings-business-3058

24.jpg
- 2048 x 1054

Pokud mate dotazy nebo cheete ziskat dalsi informace,
projdéte si pravidia pro reklamu na Facebooku.

Titulek @

Svet kol

Popis (volitelne) @

Prodej a servis pojizdnych kol Zlin

Cilova URL adresa @

http:/www. svetkol.cz

URL pro dal&i informace @ Zobrazit nahled URL

http:fiwww.svetkol.cz X

Obrazek 23. Obrazky a odkazy reklamni kampané (Zdroj: Facebook, Freepik)

Spolecnost Svét kol mé na zavér moznost ndhledu reklamy na socialni siti Facebook. Ma
na vybér z n€kolika kanall ptispévkil, mezi které patii vybrané mobilni pfispévky, bézny
telefon, rychlé ¢lanky, pravy sloupec na pocitaci, marketplace, kanal vybranych ptispévka
na pocitaci vysunuta reklama pro Audience Network, stfedni obdélnik pro Audience
Network, Audience Network - nativni, banner pro Audience Network, reklama s odménou

za zhlédnuti sluzby Audience Network a hlavni strana Messengeru.
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Pro spole¢nost Svét kol je nejlepsi moznosti pravé kanal vybranych ptispévkll na pocitaci,
jedna se o rotujici format reklamy, jak jiz bylo zminéno vySe, kde se uZivatelim zobrazi
sada 3 obrazku reprezentujici spole€nost Svét kol. Ve vrchni ¢asti reklamy je zminéna
stranka spolecnosti na Facebooku spolecné s logem, pod kterym uzivatel najde popis
reklamy. Vedle loga s popiskem ma moznost uzivatel kliknout na tlacitko “Dat strance to
se mi libi”, které uzivateli umozni odebirat stranku spolecnosti Svét kol. Stied reklamy

tvoti obrazky, vybrané spolecnosti.

. Svét kol sdilel(a) odkaz. 1& Dat strance To se mi libi

Sponzorovano - €

RN

Svét kol Svet kol
Dal$i informace
Prodej a servis pojizdnych kal... Prodej a servis pojizdnych kol...
o9 To se mi libi () Komentar 2> sdilet

Obrazek 24. Nahled reklamni kampané (Zdroj: Facebook)

U kazdého obrazku je mozné zadat sviij vlastni titulek, popis a cilovou URL adresu, ktera
uzivatele mlZe nasmérovat na internetovy obchod spolecnosti. Spodni ¢ast formatu
reklamy tvofi tlaitka “To se mi libi”, “Komentai” a “Sdilet”. Jedna se o trojici tladitek,
kterd jsou interaktivni a napomahaji tak dostat reklamu do S$irSitho povédomi v oblasti

socialni sit¢ Facebook. (obr. 24.)
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7.4.7 Vysledny odhad dosahu kampané

Poté, co je vytvofen okruh uZivatell, ktery spliluje poZadavky spolecnosti Svét kol,
Facebook nabidne velikost daného okruhu uzivatel (obr. 25.). Velikost okruhu c¢ini
300 000 uzivatel. Odhady vychazi ze zvolenych umisténi a kritérii cileni, které zahrnuji

faktory chovani uzivatele Facebooku, demografické uidaje a udaje o poloze uzivatele.

Velikost okruhu uzivateld

/“\ Vas okruh
{ ‘ uzivatell je

definovan.

FPotential Reach: 300 000 hdi

Obrazek 25. Velikost okruhu uzivatelu
(Zdroj: Facebook)

Odhady maji spolecnosti Svét kol ukdzat, kolik lidi by mohlo vidét jejich reklamu na

socialni siti Facebook. Pocty se mohou lisit s ohledem na u¢innost.

Dalsim odhadem, ktery je vytvofeny na zéklad€é okruhu uzivateli pro spole¢nost Svét kol,
je odhadovany vysledek oslovenych uzivatelti za den (obr. 26.). Spole¢nost Svét kol tedy
oslovi denné¢ odhadem 850 az 5 300 aktivnich uzivatell na socialni siti Facebook. Pocet
oslovenych uzivatelti za den se odviji od faktord jako jsou nabidka a rozpocet spolecnosti

Svét kol.

Odhadovaneé vysledky za den
Dosah
850 az 5 300

Kliknuti na odkaz
9 az 58

Obrazek 26. Odhadované vysledky za den
(Zdroj: Facebook)
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7.5 Navrh na vyuziti ostatnich socialnich siti

Kromé profilové orientované socialné sit¢ Facebook, miiZze spole¢nost Svét kol vyuzit

mnoho dalSich zplisobl vyuziti socidlnich siti.

V naésledujici kapitole je popsana eventualita vyuziti socialni sit¢ Instagram, jakozto

obsahove¢ orientovana sit’ a vyuziti LinkedInu jako profesné zamétenou sociélni sit’.
Vyuziti socialni sité Instagram

Pokud se spolecnost Svét kol rozhodne pro obsahové orientovanou propagaci piispévki,
ma moznost vyuzit socidlni sit’ Facebook. S Facebookem je propojeny Instagram, a to je
pro spolecnost nejlepsi vychodisko, mize vyuzit jiz vytvofeny okruh uzivatelii pro

reklamni kampan jak na Facebooku, tak na Instagramu.

Vyhodou této souvislosti je také profil. Svét kol mlze pouzit sviij vytvoteny facebookovy

profil na Instagramu a vyhnout se tak registraci a piipadnému nastavovani profilu.
Vyuziti socialni sité LinkedIn
V ptipadé, ze spole¢nost Svét kol bude hledat nové zaméstnance, LinkedIn je jedna

z moznosti, jak najit vhodného kandidata na volnou pracovni pozici. Na socialni siti

LinkedIn je obrovské mnozstvi potencidlnich zaméstnanc.

K tomu, aby mohla firma zacit hledat nové pracovni posily na socidlni siti LinkedIn, je
zapotiebi provést bezplatnou registraci. Poté, co si spole¢nost Svét kol vytvoti profil na

siti, zbyva vyhledat nového zaméstnance.

Plsobeni na socidlni siti LinkedIn nese n¢kolik vyhod, mezi které se fadi budovani sité
s kontakty, vyhleddvani potenciondlnich obchodnich partnerti nebo zajimavych projektt.
Svét kol mlzZe povaZovat socidlni sit' LinkedIn jako trefnou vypomoc v oblasti

personalistiky.

Spolec¢nost Svét kol si musi byt védoma svého maxima v oblasti socialnich siti. Je potieba,
aby si byla védoma, na jakych socialnich sitich piisobi a jestli je zde efektivni ¢i neni.
Nikde neni definovan maximalni pocet uzivanych socialnich siti ve spolecnosti. Ona sama

st musi zvolit optimalni pocet socialnich siti, které je schopna efektivné vyuzit.
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ZAVER

Cilem této prace bylo predstavit, jakym zpiisobem lze propagovat spole¢nost na socidlnich
sitich, konkrétné¢ pak na socidlni siti Facebook, které jsem vénoval svoji pozornost
a zaméfil se na to, jak vytvofit reklamni kampan na Facebooku. Na zdklad€ toho jsem
napsal obecnou metodiku vytvofeni reklamy na Facebooku, kterou jsem aplikoval na
smySlenou spole¢nost, abych demonstroval to, jakym zplsobem mize na socidlni siti

Facebooku spole¢nost vytvofit svoji reklamu.

Prvni kapitola v teoretické Casti byla vénovana piedstaveni zdkladnich pojmu, které je
potieba znat k pochopeni problematiky propagace na socialnich sitich. Dalsi kapitoly
v teoretické Casti popisovaly marketing na socialnich sitich, kde je zminén Facebook
a Instagram a zavérem teoretické Casti je rozebrana problematika propagace malych
a stfednich firem.

Zacatek praktické Casti se vénuje rozdeleni socidlnich siti na zéklad¢ jejich vyuziti, poté je
popsana tvorba uspéSného marketingu na socidlnich sitich, kde se nachazi vyvojovy
diagram, ktery ma za kol pomoct spole¢nostem pii vybéru socidlnich sitich. Dale je
vytvofena obecnd metodika vytvofeni reklamy na Facebooku a nésledna demonstrace

prikladu tvorby marketingu na socialni siti Facebook.

At uz se jedna o propagaci malé ¢i stiedni firmy, tak propagace na socidlnich sitich, je

jedna z moznosti, jak v oblasti marketingu uspét za piivétivou cenu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

USA

4p

URL

EUR

RSS

PSC

United States of America - Spojené staty Americké
Marketingovy mix - Product, Price, Place, Promotion
Uniform Resource Locators - Jednotny popis umisténi zdroje
M¢na eurozony

Really Simple Syndication - format pro vyménu obsahu zaloZzeny na

znackovacim jazyku XML

Postovni smérovaci ¢islo
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