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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace je zaméfena na marketing na Facebooku a moznosti jeho vyuziti pro
marketing firmy ALDO s.r.o. Hlavnim cilem je analyzovat moznosti, které¢ tato socidlni sit’
firmam nabizi a navrhnout jejich konkrétni vyuziti vybranou firmou. V ramci feSeni byly
stanoveny cile, které chce firma svymi aktivitami na Facebooku sledovat. Aby plsobeni
firmy na Facebooku zapadalo do koncepce celého jejiho marketingu, byly popsany i dosa-
vadni marketingové aktivity firmy. Dale byla pozorovana a analyzovana aktivita partnert
a konkurence. V ramci prace bylo pro firmu navrzeno konkrétni vyuziti, které navazovalo
na soucasny online marketing firmy a vychazelo i z aktivity konkurentii. Navrhy vyuziti
sestavaly z obsahové strategie a inzerce. Tyto navrhy byly firmou uvitdny a ovéfeny

V praxi.

Kli¢ova slova: Online marketing, Socialni sit¢, Facebook, Reklama, Internet, E-shop

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on Facebook Marketing and its utilization for the Aldo
s.r.0. company. Its main purpose is to analyze possibilities, which is this social media offe-
ring to companies and to suggest its specific use for chosen company. There were goals set
in the process, which this company wants to follow with its activities on Facebook. exis-
ting Marketing activities of the company from the past were described, to make its existen-
ce on Facebook fit in the conception of its entire marketing. Then the activity of partners
and competition was observed and analyzed. The thesis included suggesting specific utili-
zation for the company, which followed up with existing online marketing of the company
and was also based on competition’s activity. Suggestions of utilization were consist
of content strategy and advertising. These suggestions were welcomed and used by the

company.

Keywords: Online marketing, Social networks, Facebook, Advertisement, Internet, E-shop
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UvVOoD

Tato bakalaiska prace je zaméfena na marketing na Facebooku a jeho mozné vyuziti pro

firmu ALDO s.r.o.

Internet a s nim spojeny online marketing je neustale vyvijejici se prostiedi, které se kaz-
dym dnem méni. Online marketing nabizi nespoc¢et moznosti pro firmy vSech druhi. ZvIas-
té pro provozovatele internetovych obchodl je online marketing Zivotné dulezity. Tento
progresivni obor zahrnuje fadu kategorii ¢innosti, mezi které se fadi zejména reklama
ve vyhledavacich, bannerova reklama, optimalizace pro vyhledavace, vyuziti srovnavaci
zbozi, e-mailingu a aktivity na socidlnich sitich. Pravé posledni kategorie online marketin-

gu — socidlni sité — jsou v dneSni dob& velmi aktudlni a firmami stale vice vyuZzivana.

Facebook ma4, jakoZto nejnavstévovangjsi socidlni sit’, vyznamny marketingovy potencial.
Tato prace si klade za cil tento potencial odhalit, analyzovat moznosti, které¢ Facebook fir-
mam nabizi a navrhnout jejich vyuziti pro konkrétni firmu. Touto firmou je spolecnost
ALDO s.r.o., kterd se zabyva prodejem Sirokého sortimentu zboZi ur¢eného zejména

pro zahradkare a kutily.

V rdmci prace jsou stanoveny cile, které chce firma svym piipadnym piisobenim na social-
ni siti Facebook sledovat. Je zde analyzovan soucasny online marketing firmy. NavrZzené
vyuziti Facebooku pro marketing tak zapad4 do celkového plsobeni firmy v online pro-
stfedi. Cést prace se vénuje analyze Facebookového marketingu konkurenénich firem. Tyto
firmy maji se spolecnosti ALDO s.r.0. spole¢ny sortiment zbozi a jejich marketing

na Facebooku tak miize poslouzit jako vychodisko pro firmu ALDO s.r.o.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Tato bakalarska prace je zaméfena na marketing na Facebooku a vyuziti pro konkrétni fir-
mu. Toto téma je v soucasnosti velice aktualni, nebot’ piisobeni na Facebooku se ¢im dal
Cast&ji stdva soucasti marketingovych aktivit firem. Vybranou firmou je spole¢nost ALDO
s.r.0., kterd se zabyva prodejem zejména kutilského a zahradniho sortimentu zbozi. Firma

krom né¢kolika e-shopt provozuje také velkoobchod.
Hlavnim cilem prace je:

e Analyzovat moznosti, které facebookovy marketing firmam nabizi a navrhnout je-

jich vyuziti pro firmu ALDO s.r.o.
Dil¢imi cili, na které navazuje plnéni cile hlavniho, jsou:

e Analyzovat stavajici online marketing firmy ALDO s.r.0.

¢ Analyzovat facebookovy marketing konkurentti firmy ALDO s.r.o.

Metody vyuzivané pii zpracovani prace zahrnuji kritickou reSers$i a analyzu literarnich
i internetovych zdroju, a to jak ¢eskych, tak i zahrani¢nich. Z téchto zdroji budou defino-
vany teoretické poznatky o Facebooku, Facebookovém marketingu, jeho postaveni mezi
socialnimi sitémi a pozici v prostfedi online marketingu. Tyto poznatky budou vychodis-

kem pro praktickou ¢ast prace.

V praktické casti bude predstavena firma ALDO s.r.o. a analyzovan jeji stavajici online
marketing. Bude pouzita komparace ndkladovosti dil¢ich ¢innosti firmy v online prostiedi.
Dale bude analyzovan marketing konkurence na Facebooku. Budou pozorovéany aktivity,
které konkurence ucinila za posledni rok. Puisobeni konkurence bude méteno na za pomoci
online analytickych nastrojli. Ziskand data budou porovnéana a bude pouzito analogie, kdy
na zakladé piisobeni jeji konkurence bude navrzeno vyuziti Facebooku pro marketing fir-
my ALDO s.r.o. Doporuceni budou navazovat nejen na facebookovy marketing konkuren-
ce, ale budou vychdzet a navazovat na stavajici marketing spole¢nosti ALDO s.r.o. Navrh

bude mit ¢asovy horizont mésice a pul.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

V dnesni technologiemi protkané dobé¢ se vSe neustdle vyviji a méni. Marketing neni vy-
jimkou. Online marketing, n¢kdy také internetovy marketing, web-marketing nebo
e-marketing, je velmi progresivnim oborem, ktery se méni doslova ze dne na den. Online
marketing je reakci firem na rozvoj technologii, kterému se firmy snazi ptfizptsobit. Mar-
keting na Internetu zahrnuje posileni pozice zakaznika, jeho spoluucast a konverzaci — ni-
koliv jiz pouhé jednosmérné sdéleni. RozSifuje se diferencovany, individualni pfistup,

customizace a podrobné cileni a customizace. (Janouch, 2014, s. 19-28)

Eger a kolektiv (2015, s. 14) uvadéji podobnosti online marketingu s marketingem klasic-
kym: zaméfuje se na zdkazniky, jejich potieby a pifani, prezentuje hodnotu nabizené¢ho
produktu, vcetné ceny a distribuce, jez s uzivateli sdili skrze online prostfedi. Na rozdil
od offline prodeje dé€li potencialniho zakaznika od jednotlivych nabizejicich ¢asto pouhé
jedno klinuti. V online prostfedi jsou potlaceny geografické, jazykové, informacni, Casové
a dals$i bariéry. Na druhou stranu se nabizi Siroké moznosti, které subjekty aktivni na Inter-
netu mohou vyuzit k zaujeti uzivatell. Mezi ty nepouzivangj$i patii zédkladni prvky Inter-
netu — webové stranky, s nimi souvisejici SEO, inzeraty a reklamy PPC, bannerové rekla-

my, srovnavace zbozi a v dnesni dob¢€ velmi progresivni socialni site.

1.1 Webové stranky

Webové stranky jsou zakladem pro ptisobeni na Internetu. Webové stranky umoziuji dis-
tribuovat textovy obsah, obrazky a fotky, animace, zvuky, videa a dal§i multimédia a sou-
bory. To nabizi Siroké moZznosti vyuZiti, od marketingové komunikace aZ po samotny pro-

dej. (Eger et al., 2015, s. 30)

Diky riznym néstrojim mohou spravci stranek sledovat a zaznamenavat chovani navstév-
nikl v realném case. Tim nejpouzivanéjSim je Google Analytics, ktery nabizi nepieberné
mnozstvi ukazateld. Provozovatelé webl tak mohou analyzovat nejen pocet a zdroj na-

vstev, ale 1 pocet aktivnich uZivatelli, konverzni pomér a spoustu dalSich ukazateld.

Specifickym druhem webové stranky je e-shop. Janouch (2014, s.297-299) definuje
e-shop (internetovy nebo téz elektronicky obchod) jako webovou stranku umoznujici onli-
ne prodej. Uzivatelé vyuzivaji sluzeb e-shopti zejména kvili vyhodnéjsim cendm, moznosti
objednat zbozi kdykoliv, moznosti porovnat vice nabidek, dale kviili uspote ¢asu a pohod-

i
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1.2 SEO

SEO je jednim ze zakladnich prvkl online marketingu, kterému je potifeba vénovat dosta-
te¢nou pozornost. Jurdskova a Horndk (2012, s. 209) definuji SEO — optimalizaci pro vy-
hledavace (Search Engine Optimization) — jako ¢innost, jejiz primarnim cilem je zobrazo-

vani stranek na co nejlepsich pozicich ve vyhledavacich.

Eger a kolektiv (2015, s. 47) uvadéji, ze tazeni vysledkil na téchto pozicich probiha dle
algoritmil jednotlivych vyhledavaca. Tyto algoritmy se neustidle méni a zdokonaluji. Zahr-
nuji mnoho faktord s riiznymi vahami a jsou odlisné napti¢ vyhledavaci. Obecné ale plati,

ze spravné optimaliza¢ni kroky jsou hodnoceny kladné napfic riiznymi vyhledavaci.

Dominantnimi vyhledavadi v Ceské republice jsou podle Janoucha (2014, s. 50-51) Goo-
gle a Seznam. Google vyrazné¢ dominuje ¢eskému i celosvétovému Zebiicku vyhledavani
a je jen nékolik zemi (Rusko, Japonsko, Cina a Korea), ve kterych neni nepouzivangjsim

vyhledavaéem. Seznam je v Ceské republice druhym nepouZivangj$im vyhledavacem.
Heinze (2016, s. 161-164) uvadi tyto hlavni kroky SEO:

e analyza klicovych slov,

optimalizace na strance,

optimalizace mimo stranku,

sledovani trhu

Jako kli¢ova slova je vhodné zvolit slova a slovni spojeni, kterd se tykaji produktu nebo
problému, ktery produkt fesi. DileZité je vcitit se do mysleni potencidlnich névstévnikda.
Janouch (2014, s. 242) doporucuje zaméfit se na slova a slovni spojeni, ktera do vyhleda-
vace uzivatele zadaji, pokud chtéji najit dany produkt (2-5 slov), hledat neobvykla slovni
spojeni, vyhnout se ptili§ obecnym nebo naopak pfili§ konkrétnim vyraziim, pouzivat raz-
né varianty slov, antonyma, synonyma a homonyma, zamétit se znaCku nebo 1 mistni na-
zvy. Optimalizace na strince, tzv. on-page SEO, zahrnuje napiiklad URL, titulek, popis
stranky, nadpisy, klicova slova v textu, kvalitu a angazovanost obsahu nebo tfeba prolin-
kovéni stranky. Optimalizace mimo stranku tzv. off-page SEO oznacuje vlivy, které sice
se strankou souvisi, ale nejde o jeji obsah, ale spiSe o jeji strukturu. Do téchto krokii patii
indexace a tvorba map stranek nebo tfeba zpétné odkazy. SEO je béhem na dlouhou trat’ —
ziskané pozice ve vyhledavani nejsou stalé a je tieba se této Cinnosti nepfetrzit¢ vénovat a

sledovat konkurenci.
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1.3 PPC

Juraskova a Hornak (2012, s. 165) uvadeéji: ,,PPC reklama (pay per click) oznacuje interne-
tovou reklamu placenou za proklik. Jde o efektivni zplisob zvySovani navstévnosti webu,
ktery vyborné dopliuje klasickou optimalizaci.” Jeji pfinos pro inzerenta spociva v tom, ze
inzerent neplati za zobrazeni nebo dosah, nybrz za proklik; dale v nizké cené a vysoké
efektivité. Eger (2015, s. 62) jmenuje jako hlavni pfednosti moznost kontroly a fizeni na-

kladt, prehlednost, rychlost spusténi reklam a velky obchodni potencial.

Prokop a Adamec (2016, s. 58) popisuji PPC jako rtizné typy placenych inzerati a reklam
na webech a zejména ve vyhledavacich. Do kategorie PPC zahrnuje i reklamy na Faceboo-
ku, které lze chépat 1 jako samostatnou kategorii. Nejvyznamnéjsi PPC systémy, které pi-

sobi v Ceské republice, jsou Seznam Sklik a Google AdWords.

Dle Janoucha (2014, s. 97) existuji zakladni tfi zdkladni skupiny PPC kampani. Kampané
brandové — zaméiené na budovani znacky, jejichz cilem je co nejvyssi pocet zobrazeni.
Dalsi skupinou jsou kampané pro zvySovani navstévnosti, které maji za tikol pfivést na-
vStévniky na web. Internetovi obchodnici vyuzivaji vykonové kampané, které¢ vétSinou

cili na prodej produktt.
Pro vyhodnocovani kampani jsou dalezité zejména tyto udaje:

e pocet zobrazeni,

e cena za proklik CPC (Cost-per-click),

e cena za tisic zobrazeni CPM (Cost-per-mille),
e cena za akci CPA (Cost-per-action),

e mira prokliku CTR (Click-through-rate),

e pozice inzeratl,

e pocet konverzi.

1.4 Reklama v obsahové siti

Reklama v obsahové siti je dle Janoucha (2014, s. 105-106) specifickou kategorii PPC re-
klam, kterd se nezobrazuje ve vyhledavacdich, nybrz na ostatnich strankach. Jednou
z moznosti je, Ze se inzeraty zobrazuji na webech, které obsahuji klicové slovo. Z hlediska
inzerenta jsou dalSimi variantami umisténi na konkrétnim webu, cileni na téma, kterého se

web tyka, nebo zaméteni reklam na zajmy, pohlavi a vék uzivatelt.
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1.5 Display/Bannerova reklama

Eger (2015, s. 71) uvadi, ze bannerova reklama je tvoiena obrazkem nebo jinym multime-
dialnim objektem. Jde o jednu z nejstarSich forem reklamy v online prostiedi. Z ptivodni
statické reklamy obdélnikového tvaru se vyvinula fada dalSich atraktivnich formatt. Jejich
moznosti jsou ¢im dal tim méné omezené — existuje celd fada rozmért, které bannery mo-
hou nabyvat. Standardem jsou nejen rizné rozméry, ale i formaty medii. Janouch (2014, s.
83—-84) uvadi, ze bannery mohou zahrnovat krom statického obrazku (vétSinou ve formatu
JPG, PNG nebo GIF) i animace (nejcastéji ve formatu GIF) anebo dynamické bannery
(technologie Flash). S vyvojem technologii také mizi omezeni velikosti. Banner jako tako-
vy mlze obsahovat text, obrazky, videa, animace, tzv. call-to-action tlacitka a dalsi prvky,

které maji za cil uzivatele upoutat.

1.6 Cenové srovnavace

Jak uz napovida ndzev, cenové srovnavace slouzi k pfehlednému porovnani nejen zbozi,
ale produktd obecné. Janouch (2014, s. 122) uvadi, ze dominantnim srovndvacem je
v Ceské republice Heureka.cz. Mezi dalii srovnavace patfi napiiklad Srovnanicen.cz (téz
spadajici pod Heureku), Zbozi.cz provozované ceskych internetovym magnatem Se-
znam.cz nebo Nakupy Google. Dal§imi porovnavaci jsou stranky, které porovnavaji ban-
kovni sluzby, pojisténi, nabidky energii nebo ubytovaci zafizeni a dovolené. Srovnavace
nabizi daleko vice nez jen tazeni produktd podle cen. Uzivatelé téchto portalti si mohou
zvolit vlastni kritéria, podle kterych se jim produkty zobrazi. Srovnavace také nabizi a Cas-
to po uzivatelich 1 vyZaduji hodnoceni produktd i prodejct. Tyto recenze maji velky vy-

znam, nebot’ maji vliv na dalsi potencialni kupujici. ((Srovnavace, 2014)

1.7 E-mailing

E-mailing patii do kategorie direct marketingu, ktery spociva v rozesilani e-mailt. Na roz-
dil od spamu, za ktery je asto oznaCovan, je e-mailing disledkem vyzadani nebo souhlasu,
ktery udéli ptijemce. Prosttednictvi e-mailingu a jeho pravidelnym vyuzivanim, firmy bu-
duji znacku, udrzuji se v povédomi uzivateld a mohou je naptiklad oslovit s ak¢éni nabid-
kou, coz mize vyustit v ndkup. JurdSkova a Horndk (2012 s. 63—64) popisuji jako nejcasté-
j81 typy e-mailingu emaily s nabidkou zboZi a sluzeb (promo e-maily) nebo newslettery,

které nemayji za cil propagaci, ale maji jen informacni charakter.
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Rozesilani takovychto emailti musi pfedchazet vytvoreni databaze. Emaily do ni zle ziskat
offline nebo online cestou — nejcasteji jsou databdze rozsifovany o uzivatele, ktefi vyplnili
formular s dotazem na email (napt. pii objednavce) nebo o vyskakujici okno, které za vy-

plnéni emailové adresy nabizi slevu nebo jiny benefit. (Prokop a Adamec, 2016, s. 45)

Mezi Casto pouzivané e-mailingu nastroje patii MailChimp, SmartEmailing, GetResponse
a Aweber. Tyto nastroje umoziuji vytvaret responzivni emaily, které obsahuji text, obraz-
ky a tlacitka s moznostmi odkazani na web. Tyto emaily lze nejen editovat, ale 1 planovat
jejich odesilani. Dilezitou funkci téchto néstroji je 1 sledovani a vyhodnocovani Gspésnos-
ti. Klicové ukazatele jsou poCty (a procenta) otevienych nebo vracenych emailt, odhlase-

nych kontaktt a proklikti. (Prokop a Adamec, 2016, s. 54)

1.8 DalSi mozZnosti online marketingu

Online prostfedi nabizi i dalSi marketingové kandly jako affiliate marketing, virdlni
a WOM marketing, blogy, diskuze a fora. Oblibenym trendem soucasnosti je zapojeni in-

fluencerii — osobnosti vefejného déni, kteti maji potencidl ovliviiovat své sledujici.

Juradskova a Horndk (2012, s. 14) definuji affiliate marketing jako partnerstvi mezi sub-
jekty na Internetu — vétSinou strankami prodejce a strankami, které na tuto stranku odkazu-
ji. Tato odkazujici stranka se nazyva affiliate partner a za uspé€$nd doporuceni je jim po-

skytnuta provize.

Blogy maji pro firmu velky potencial, nebot’ je to pro né¢ dalsi moznost, jak se v online
svete prezentovat, nebo podpofit prodej svych produktt. Firma miize psat blog, kde svym
klientim predstavi svou znacku, cile, vize, strategii, firemni kulturu, podpofi prodej nebo
je jen informuje o aktualitach, trendech a nabidkéch. (JuraSkovaa Horiidk, 2012, s. 35)

Viralni marketing vyuziva k Sifeni a zaujeti uZivateld a jejich nasledné sdileni viralniho
obsahu. Vyhody jsou minimalni naklady, bleskové Sifeni obsahu, vysokd mira zaujeti

a vyuziti vazeb sdilejiciho uzivatele a davery v néj. (Bacuvcik a Harantova, 2016 s. 185)

Janouch (2014, s. 178) uvadi, Ze diskuze a fora na Internetu nabizi prostor pro budovani
vztahl s vefejnosti, ziskdvani zpétné vazby a budovani znacky. UZivatelé zde sd€luji své
nazory, zkuSenosti a postoje. Lidé, ktefi maji potiebu se o tyto informace podélit
s ostatnimi, mohou firmé v lep§im piipadé pomoc neplacenou propagaci. Casto se také
objevuji negativni ndzory, na které je ale tieba vhodnym zptsobem reagovat, snazit se pro-

blémy vyfesit, nebo tfeba uvést informace na pravou miru.
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2 SOCIALNI SITE

Z hlediska marketingu tvoifi samostatnou skupinu komunikac¢nich kanali. Heinze (2017, s.

190) uvadi, ze socialni sit€ jsou nejpopularnéjsSimi kanaly pro online interakci.

2.1 Predstaveni socialnich siti

Socialni sit¢ jsou dle Juraskové a Horndka (2012, s. 210) sluzby urcené pro uzivatele, ktefi
skrze Internet komunikuji, sdili data a navzijem interaguji. Z hlediska marketingu jsou
socialni sité dulezitym nastrojem public relations. Umoziiuji oslovovani specifickych cilo-

vych skupin, nastolovani témat, komunikaci a ziskavani zpétné vazby od uzivateld.

Hlavni cile jednotlivych siti vtipné a trefné vystihuje Guy Kawasaki: ,, Pét P socidlnich
médii: Google+ je pro vasné (passions); Facebook je pro lidi (people); LinkedIn je pro
pasactvi (pimping), Pinterest je pro obrazky (pictures); Twitter je pro vhnimani (percepti-

on). At si Kotler zkusi prekonat tohle. “(Kawasaki a Fitzpatrick, 2017, s. 121)

2.2 Historie a vyvoj socialnich siti

Socialni sit¢ a jejich historie sahaji do minulosti dal, nez by se mohlo zdat. Kirkpatrick
(2011 s. 59-60) uvadi, Ze dnesni nejrozsifenc;jsi sit’ Facebook stavi na témét padesatiletém
vyvoji. Myslenka online socialni sité sahd az k zdkladim samotného Internetu. Pravé J. C.
R. Licklider a Robert W. Taylor se ve své eseji jménem Pocita¢ coby komunikaéni zafizeni
(rok 1968) zamysli nad tim, jak budou vypadat internetové komunity. Ty si predstavuji

jako skupiny geograficky oddé¢lenych ¢lend, které bude spojovat spolecny zajem.

V roce 1979, tedy jesté pied zaloZzenim webu, byla zalozena sit’ User-net, kterd si ziskala
vyznamny pocet netechnicky zamétenych uzivatelli, kterym umoznovala posilat zpravy.
Dal$im vyznamnym milnikem je sit' se zkratkou WELL (The Whole Earth 'Lectronic
Link), ktera byla jakousi elektronickou nésténkou. Roku 1982 spustila francouzské postov-
ni sluzba narodni internetovou sluzbu Minitel, nasledovala sluzba America Online (1985).
Spojenym statim vévodily sluzby AOL (messenger). Vyznamna sit’ byla také Sixdegrees
(1997-2001), ktera ptebéhla svou dobu a snazila se jako prvni zmapovat skutecné vztahy
mezi zivymi lidmi. Na rozdil od ostatnich sitich zde méli uzivatelé pouzivat sva prava

jména, nikoliv ptezdivky.

Ze socialnich siti, které se v dneSni dob¢ vybavi vétSin€ lidem, jsou nejstar§i Myspace

a LinkedIn, které pochdzi z roku 2003. O pouhy rok mladsi je Facebook, ktery byl v roce
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2004 dostupny pouze pro studenty Hardvardu. Rok na to (2005) byl zptistupnén i pro
stiedni Skoly. Ve stejném roce byl zalozen dnes nejvétsi internetovy server pro sdileni vi-
deosouborti YouTube. Facebook byl v roce 2006 zptistupnén pro Sirokou vetejnost a ten
samy rok byl pfedstaven mikro-blogovaci server Twitter. Dalsi mikro-blogovaci sit’” Tum-
blr spattila svétlo svéta v roce 2007. (Social Networking Online, 2018) Socialni sit¢ zame-
fené primarné na fotky — Instagram a Pinterest — byly vefejnosti zpfistupnény v roce 2010.
Socialni sit’ z dilny Google — Google+ z roku 2011 — si ziskal oblibu specifické skupiny
uzivatelli. Ve stejném roce se objevil 1 Snapchat, ktery v dnesni dob¢ pfitahuje zejména

mladé¢ uzivatele z fad teenagert. (The History of Social Media, 2017)

2.3 Statistiky ze socialnich siti

Jednotlivé socidlni sité cili svymi moZnostmi a ¢elem na rizné uzivatele Z toho vyplyva
i pocet a rozd€leni jejich uzivateli. Okruhy uzivateli se ¢aste¢né prolinaji, protoze lidé

pouzivaji riizné sité.
2.3.1 Statistiky z Ceské republiky

Nejpouzivané;si sité v Ceské republice v dubnu 2017
podle poctu uZivatelll mezi respondenty

YouTube e 939
Facebook meessssssssssssssSSSSSSEEEEEEEEEE——— 39
GOOg e+ I —— 7 2%
Instagram  SEEEE—— 0%

, Twitter mee—————— )3Y%

Socidlnf sit
Snapchat m——— 21%
LinkedIn ~mo—— 19%
Tumblr e 7%
Swarm/Forsquare mmm 5%

Periscope mm 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Procento respondentd, ktefi vybranou sit pouzivaji

Obr. 1. Graf nejpouzivanéjsich soc. siti v CR (Vlastni zpracovani, Socidlni sité, 2017)
Data pochdzi z prizkumu AMI Digital Index, ktery na pfelomu bfezna a dubna roku 2017
realizovaly agentury AMI Digital a Stem/Mark (vzorek 511 respondentt ve véku 15 az 59
let.) Z grafu vyplyva, ze nejvice respondentti (93 %) pouziva YouTube. V tésném zavésu

je pravé Facebook, ktery pouziva 89 % dotazovanych. Nésleduje Google+, ktery navstévu-
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je 72 % respondenti. Nejprogresivngjsi siti je Instagram, ktery pouziva 40 % dotazovanych
(narast z 25 % v roce 2016). Instagram svymi Stories krade uzivatele Snapchatu, ktery
pouziva pouze 21 % respondentii. O dvé procenta méné respondentll pouziva profesni sit’

LinkedIn. Twitter pouziva 28 % respondentil a je tak na ctvrtém misté popularity.

2.3.2 Globalni statistiky

Nejpouzivanéjsi socialni sité v dubnu 2018 podle poctu uzivatel(

Facebook ImEEEEEEEEEEEEEEEEE— 2 234
YouTube NS ] 500
WhatsApp I 1500
Facebook Messenger ImmEEEEEEEEEEEEEEEEESS————— ] 300

) WeChat M 980
Socialni sit
Instagram IS 813

Tumblr IS 794
QQ S 783
Qzone NN 568

Sina Weibo s 563

0 500 1000 1500 2 000 2 500
Pocet mésicné aktivnich uZivateld v milionech

Obr. 2. Graf nejpouzivanéjsich socidlnich siti podle poctu aktivnich uzivatelii 2018 (Viast-
ni zpracovani, Statista, 2018)

~ N

Nejrozsitengjsi socidlni siti svéta je se svymi vice nez dvéma miliardami aktivnich uzivate-
It Facebook. Druhou nejpouzivanéjsi socidlni siti je s vyraznym odstupem YouTube, ktery
navstévuje miliarda a pal uzivatelll. Ptiblizné stejné mnoZstvi jich pouziva WhatsApp, coz
jej vyneslo na vyssi pticky nez Facebook Messenger. Messenger, jakoZto jeho chatovaci
platformu, pouziva pfiblizn€ miliarda tfi sta tisic uZivateld, coZ naznacuje marketingovy
potencial tohoto media. Dalsi chatovaci platformou je, v CR nepiili§ znamy WeChat
s necelou miliardou uZivatelll. Nésleduje Instagrama Tumblr (mikroblogovaci platforma)
s pfiblizné osmi sty miliony uzivatell. Sedmou nejnavstévovanéjsi siti je QQ, jejiz uzivate-
1¢ se presouvaji na ostatni sité. Zebti¢ek deseti nejnavitévovandjsich siti uzaviraji ¢inska
sit Qzone a mikroblogovaci platforma Sina Weibo s vice nez péti sty Sedesati miliony ak-

tivnimi uzivateli.
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2.4 Pozitiva a negativa socialnich siti

Stejn¢ jako kazdy jiny nastroj maji 1 socidlni sit€¢ své silné a slabé stranky, a to nejen
z hlediska marketingu. Na jedné stran¢ ptindsi Siroké moznosti, na stran¢ druhé muize nesi-

kovné zachdzeni s nimi mize firmam a znackam velmi uskodit.

2.4.1 Pozitiva socialnich siti

Eger (2015, s. 104) uvadi vyhody jako moznost ziskat nazory na diilezita témata, ziskani
fanouskl pro sebe nebo svou firmu, moznost §ifit své nazory a moznost pomoci uzivatelim

a okamzita zpétna vazba.

vvvvv

kuje (nastroje na blokovéni reklamy ji nedokdzou stoprocentné filtrovat). Rozhrani pro
zakladni spravu profill a stranek je velmi intuitivni a diky jednoduchosti ma velky poten-
cidl i pro zacatecniky. Velkym plusem je také ptilezitost virality. Bude-li obsah na social-
nich sitich dostate¢né atraktivni, bude se rychle §ifit organicky, Cili bez nakladl na propa-

gaci. (Macarthy, 2013, s. 39) Sité také nabizi prostor a nastroje pro nabor zaméstnancu.

2.4.2 Negativa socialnich siti

I ptesto, Ze socialni sité jsou velkym trendem a maji vyznamné misto v marketingu firem,
nejsou vSespasné. Janouch (2014, s. 35) uvadi, Ze sit€¢ nemohou byt chapany jako kratko-
doby projekt, nepiinasi rychlé vysledky, nemohou plné nahradit PR a marketingovou stra-

tegii, nezaruci prodej a vyZaduji Gi€ast 1 vrcholového managementu.

Viralita, ktera je i vyhodou soc. siti, mize pisobit i negativné. Kdyz v lednu 2017 Lidl
vydal letdk, ve kterém byl na fotce Afroamerican, na socialnich sitich se strhla vina (Casto
negativnich) reakci. Druhym ptfipadem nepiijemné virality je soutéz Mlékarny Kunin, ktera
uzivatele v bfeznu 2017 vyzvala, aby predvedli sviij basnicky um. NaneS§tésti se jasnym
favoritem (2600 To se mi libi) se stala basnic¢ka zac¢inajici ,,Krdva mléko nedava, lidé ji ho

berou. To, Ze tele vola mamu, na to vsichni... “ Coz jisté nebyl cil spravci stranky.

Velky problém (v celém online prostfedi) je davéryhodnost. V ¢ervnu 2016 to pocitila
firma KFC, kdyz néjaky troll skrze neoficialni facebookovou stranku KFC.CZ (ptivodn¢ na
strance www.facebook.com/KFCCZ) vulgarné urdzel Casto nic netusici uzivatele. Jak tekl
Jakub Michalek: ,,...uz Tomas Garrigue Masaryk rikal, Ze vse, co najdete na internetu,

nemusi byt pravda, “ (Seznam zpravy, 2018)


https://www.facebook.com/KFCCZ-1789646957934287/?fref=ts
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2.5 Facebook

Facebook je nejpouzivangjsi socialni siti svéta. V Ceské republice (dle riiznych statistik)
o své prvenstvi bojuje s YouTube. SimilarWeb (SimilarWeb, 2018) uvadi, ze jde (hned po

Seznam.cz a Google.cz) o tieti nejnavstévovanéjsi stranku v CR.

Zakladnim prvkem Facebooku je profil, na kterém uzivatel vyplni informace jako je jmé-
no, vek, pohlavi, stav, povolani, vzdélani, bydlisté, kontaktni a dalsi tidaje. Dale mtize na-
hrat profilovou a tivodni fotku. Skrze tento profil 1ze komunikovat s dalSimi uzivateli, pfi-
davat si je do pratel a interagovat se strankami. Prostiednictvim svého profilu mohou
uzivatelé sdilet rizny obsah — prispévky. Témi mohou byt fotky, videa, textové statusy,
nalady, aktivity, ozndmeni polohy, Zivotni udalosti nebo zivé vysilani. Tyto pfispévky,
stejné jako informace na profilu, 1ze sdilet s riznym nastavenim soukromi. Uzivatel ma na
vybér, s kym bude obsah sdilet, zda jej mlze zobrazit kdokoliv (vefejné ptispévky) nebo
jen specificka skupina (napt. ptatelé, pratelé pratel nebo vybrani uzivatelé). Prispévky pra-
tel, stranek nebo dalSich uzivatelli se zobrazuji v kanalu vybranych prispévkii. Na Slo-
vensku od fijna 2017 do bifezna 2018 probihal experiment oddélit piispévky stranek
a umistit je do Prizkumniku. (Facebook spustil Priizkumnik ptispévkt, 2017) Uzivatelé

mohou na Facebooku vytvaret udalosti a skupiny. (Facebook, 2018)

Facebook o svych uzivatelich neustale shromazd’uje Siroké spektrum informaci — kromé,
téch, které uzivatel sam vyplni, sleduje naptiklad z4jmy, reakce na rtizné typy piispévkd,
navstévy webl nebo obecné chovani a na jejich zékladé jim ptizplsobuje kazdému uziva-
teli zobrazovany obsah. Pravé soukromi a bezpeci dat je v souCasnosti velkym tématem.

(Facebook says data leak hits 87 million users, widening privacy scandal, 2018)

Komunikovat 1ze skrze platformu Messenger, ktera umoziuje posilat zpravy, multimedi-
alni 1 jiné soubory, hlasové nebo video-hovory. Chat lze otevtit pfimo na strance Faceboo-

ku nebo na doméné messenger.com, nebo 1ze Messenger vyuzivat skrze aplikaci.

Facebook svym uzivatelim nabizi hned nékolik moznosti pfistupu. Jednou z nich je webo-
va stranka v desktopové i mobilni verzi. Pro pfistup z mobilnich telefonii Facebook vy-
tvofil aplikace. Krom plnohodnotné verze aplikace, kterd je dostupna napiic¢ riznymi plat-
formami (10S, Android, Windows...), existuji 1 mén¢ narocné verze Facebook Lite a Free
Basics by Facebook. Tyto aplikace jsou jednodussi a Setii vykon i spotfebu dat. Déle exis-
tuji aplikace pro spravce stranek a reklam — Facebook Pages Manager a Facebook Spravce

Reklam.
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Facebook se neustale vyviji a pracuje na svych sluzbach a prichézi s novinkami. V srpnu

2017 pftisSel s rozhranim pro inzerci Marketplace.

2.6 Ostatni socialni sité

Z hlediska marketingu mohou mit pro firmy vyznam i dal$i socilni sité, které jsou vyuzi-
vany riznymi specifickymi skupinami uzivatelt, které I1ze skrze tyto sit¢ oslovit. Mezi tyto
sit¢ patfi zejména YouTube, Google+, a Instagram, Twitter a Snapchat. Kazda z téchto siti

je specifickd a nabizi rizné moZznosti pro uzivatele i firmy.

2.6.1 YouTube

Miller (c2009, s. 7) popisuje YouTube jako socialni medium, na kterém lze najit videa
vSeho druhu. Nékteré videa jsou nahrana amatérskymi uzivateli, jiné jsou produkovany
profesiondly. Prvni video bylo na YouTube publikovano 23. dubna 2005. YouTube se po-
stupem casu stal velmi silnym médiem. V roce 2006 byl magazinem Time jmenovan Vy-
nalezem (invention) roku. YouTube také umoziuje inzerci — pied a béhem videi se zobra-
zuji kratké reklamy. Dal§im reklamnim formatem jsou bannery, které jsou umistény na
uvodni strance, napravo od piehravaného videa nebo piimo v ném (jeho spodni ¢asti). Tyto

reklamy jsou fizeny skrze systém Google AdWords.

2.6.2 Google+

Google uvedl svou, jiZ ¢tvrtou, socialni sit” Google+ v roce 2011. Tato sit’ zahrnuje ¢aso-
vou osu prispévki, udalosti, umoziuje tvorbu diskuznich skupin a komunikaéni platformu
Google Hangouts, kterd umoziiuje bézné chatovani 1 videokonference s moznosti online
vysilani na YouTube. Heinze (2017, s. 201) uvadi, ze pro firmy ma Google+ vyznam
z hlediska SEO. Firemni stranka mé dobry vliv na pozici ve vyhledavani. V tuzemsku ak-
tivné pouziva Google+ specificky okruh uzivateld, a i mezi nimi se o ném mluvi jako o

mésté duchil. (Google zkusi porazit Facebook vlastnim news feedem bez ptatel, 2017)

2.6.3 Instagram

Heinze (2017 s. 200) uvadi, Ze Instagram je sit’ zamétend na sdileni fotek a videi. Pivodné
Slo o platformu pro fotografy. Obsah na Intagramu je tak na bazi obrazk a videi, které 1ze
sdilet bud’ jako klasicky ptispévek, nebo skrze funkci Ptibeh, ktery po 24 hodinach zmizi.
Podle stranek Instagramu (About Us, 2018) jej vyuzivda 800 milionl uzivateli.
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V soucasnosti roste a tesi se oblibé zvlasté mezi mladymi lidmi. V roce 2012 probéhla
akvizice Facebookem, pod ktery Instagram nyni spada. Usnadnilo se tak propojeni téchto

dvou siti a inzerovani na Instagramu (moznosti reklam od roku 2015).

2.6.4 Twitter

vvvvvv

kterd umoziluje uzivatelim psat ,,tweety" o délce maximaln¢ 140 znakt. Twitter poskytuje
moznost oznacit téma nebo klicova slova pfispévku tzv. hastagem (#). Z hlediska marke-

tingu mé smysl jako néstroj public a media relations, nebot’ je zde aktivni vétSina novinaia.

2.6.5 LinkedIn

LinkedIn je primédrné profesni sit’. Sdm LinkedIn na svych strankach (O spole¢nosti Linke-
dIn, 2018) uvadi, Ze jde o nejvétsi sit” profesionald na svété s vice nez 546 miliony uzivate-
16 z 200 zemi a oblasti po svété. Cilem LinkedInu je spojovat odborniky. Byl vytvoien
v roce 2002 a oficidln¢ spustén 5. kvétna nasledujiciho roku. LinkedIn je ekvivalentem
vizitky a ¢astecné i Zivotopisu, ktery je navic dostupny 24 hodin denné¢ 365 dni v roce. Pro-
fil zahrnuje krom zékladnich dat jako je jméno, adresa, motto a popis, také dalsi bloky za-
méfené zejména na profesni informace kategorie pracovni zkusenosti, vzdélani, dovednosti

a jejich potvrzeni, dosazené cile a zajmy. (Hughesa Reynolds, 2016 s. 28-33)

2.6.6 Snapchat

Snapchat je socidlni sit’, jejiz zvlaStnosti je, Ze na ni Ize pfistupovat pouze prostiednictvim
stejnojmenné mobilni aplikace (nemé desktopové uzivatelské rozhrani). Snapchat se zame-
fuje zejména na instantni komunikaci — privatni obrazky a videa, ktera po kratké dobé zmi-
zi. Tyto funkce od Snapchatu ptebira Instagram 1 Facebook. (What is Snapchat, how does
it work and what is it used for?, 2018)

2.6.7 DalSi socialni sité

Svét Internetu se neustale meni. S tim je svazany vyvoj socidlnich siti, které bojuji o uziva-
tele. Janouch (2014, s. 302) uvadi, ze kdysi nejvyznamnéjsi socialni siti bylo MySpace.
Z Ceskych socidlnich siti se ve své dobé nejvétsi oblibé t&silo Libimseti.cz. Pred par lety
byla mezi mladymi uzivateli velkym hitem sit” Ask.fm, kterou nyni do ur¢ité miry nahradi-

la sit’ Sarahah (obé tyto sit€ funguji na principu posilani kratkych vzkazi a dotazi).
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3 VYUZITi FACEBOOKU PRO MARKETINGOVE UCELY

Statistiky ukazaji, ze Facebook je jednou z nejvyznamné&jsich siti v Ceské republice a tim
padem i dilezitym komunikacnim kanalem a marketingovym néstrojem. Skrze Facebook
Ize oslovit §iroké spektrum uZivatelti coZ ma velky potencial. Senkapoun (2015, s. 85)

vvvvvv

tkvi v tom, Ze slouzi jako jakasi prodlouzena ruka webového obsahu.

3.1 Facebookova stranka

Senkapoun (2015, s. 84) uvadi, e stranka na Facebooku je zakladnim prostfedkem pro
komunikaci. Facebook umoziuje vyplnit rizné informace — zatadit stranku do urcité kate-
gorie, vytvofit popis stranky, kontakty, adresu, oteviraci dobu, misi, datum vzniku a dalsi
udaje. Na stranku Ize umistit tlacitko z nabidky Facebooku (napt. Zarezervovat, Kontakto-
vat nebo Dal8i informace). Pfi zakladani stranky jsou dulezité¢ dvé fotky — profilova
a tvodni fotka. Jako profilovou fotku je vhodné pouzit logo nebo jiny obrazek, ktery bude
s firmou spojeny. Doporucené rozméry profilové fotky jsou 170 x 170 pixell a je potieba
brat v potaz, ze se fotka ofizne do kruhu. Jako fivodni fotka (doporuc¢ené rozméry 820 x
360 pixelll) mize slouzit obrazek, ktery vystihuje firmu, jeji ¢innost nebo produkty, anebo

muze informovat o n¢jaké aktualité (akce, sezona, vyprodeje). (Facebook Business, 2018)

3.1.1 FanousSci stranky

Fanousci nebo také sledujici jsou uzivatelé, ktefi strance dali To se mi libi, nebo odebiraji
jeji obsah prostfednictvim funkce Sledovat. Tyto fanousky je mozno ziskat né¢kolika zpi-
soby — pozvanim pfatel, aby strance dali To se mi libi, pozvanim uZivatell, ktefi jiz se

strankou interagovali (napf. To se mi libi u ptispévku) nebo propagaci stranky.

3.1.2 Prispévky stranky

Ptispévky jsou zédkladnim prvkem komunikace stranky a uzivateli Facebooku. Prosttednic-
tvim piispévki zvefejiiovanych na strance mohou firmy udrzovat zajem uZzivatell, sdélovat
informace z oboru, upozoriiovat na udalosti, slevy, akce, vypravet sviij pribeh, predstavo-
vat produkty a ovliviiovat potencialni zdkazniky. Ptispévkem miize byt text, obrazek, vi-
deo, udalost, odkaz nebo tteba anketa. Tyto piispévky se zobrazuji v prvni fadé odbérate-

lim stranky, nasledné se mohou S§ifit i mezi dalsi uzivatele. (Facebook Business, 2018)
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3.1.3 Obsahovy plan

Prochazka (2014, s. 96) popisuje obsahovy plan, nebo také obsahovy kalendaft, jako vystup
a svym zpusobem i nastroj obsahového marketingu. Umoziiuje obsah planovat na libovol-
nou dobu dopiedu tak, aby reflektoval hlubsi cile. Takovyto kalendaf jasn€ a stru¢né zna-
zoriiuje odpoveédi na zakladni otazky — co, kdy, kde a pro¢ budeme publikovat, kdo ma
dany obsah na starost, kdo provede kontrolu a dal$i potfebné informace. Takto zpracovany
obsahovy kalendar pomaha sledovat dlouhodobé cile, dodrzovat terminy, planovat a celko-
v¢ usnadnit a zefektivnit spolupraci. Severa a Krska (2013, s. 87) uvadi, Ze obsah by mé¢l
byt rozmanity a mél by mit potencial zaujmout upoutat pozornost, vzbudit a udrzet zajem,
drzet uréitou konzistenci sdéleni, byt konkrétni, vérohodny, jednoduchy a mél by nést
emoci. Pfi tvorbé obsahu je dilezité zvazit propagaci prispevkl. Severa a Krska (2013, s.
144) dale radi hledat inspiraci, sledovat ispesné spolecnosti a ucit se od nich, ale nenapo-

dobovat je, ale spiSe budovat vlastni DNA firmy.

3.2 Moznosti reklamy na Facebooku

Marshallet al. (2015 s. 8-9) uvadi pro které skupiny projekti mé Facebookova reklama
smysl: lokalni podniky a poskytovatele sluzeb, prodejce s unikdtnim produktem, ktery lze
prizptisobovat na miru, prodejce, kteti prodavaji zbozi a chtéji se spojit se svymi zakazniky
skrze Facebook a prodejce, ktefi prodavaji produkty (sluzby), které jsou zabavné (akce,
cestovani, zébava, osobni rast). Severa a KrSka (2013, s 46) uvadi, Zze Facebook nabizi
Siroké moznosti cileni, reklamnich formatt, dale uceld, za kterymi je reklama nastavovéana
a dalSich moZnosti optimalizace. Zakladni reklamni formaty jako je propagace prispévku

nebo stranky lze nastavit pfimo na strance. Pokrocilej$i moZnosti nabizi Spravce reklam.

Pti vytvateni reklam je moZzné upravit umisténi reklam. Ty se mohou zobrazovat v kanalu
piispévki, skupindch, v pravém sloupci, rychlych ¢lancich, videich, nebo i mimo Facebook

prostfednictvim sluzby Audience Network nebo na Instagramu.

Ucel reklamy se odviji od cile, za kterym je reklama nastavovana. Facebook nabizi moz-

nosti jako dosah, pocet zobrazeni, kliknuti na odkaz, konverze (ndkup), projeveny zajem.

Cileni reklam lze provadét na zdkladé mnoha faktor. Podrobné 1ze reklamu cilit napfi-
klad dle zajmi, veéku, pohlavi, jazyka, lokality nebo spojeni se strankou (fanousky stran-
ky). Dalsi moznosti je cileni na zdklad¢ databaze emailovych adres nebo velmi efektivni

cileni na zaklad¢ dat ziskanych z Facebook Pixelu. (Facebook Business, 2018)
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3.2.1 Facebook Pixel

Bauckmann (2017, s. 15) definuje Facebook Pixel jako ¢ast javaskriptového kodu, ktera se
vklada na webové stranky. Jde o analyticky nastroj, ktery umoznuje sledovat akce, které
provadeéji lidé na webovych strankach. Diky tomu lze vytvaret okruhy uzivatelt, ktefi pro-
vedli urcitou akci. Nabizeno je zacileni na uzivatele, kteti zobrazili stranku (PageView),
zobrazili detail produktu (ViewContent), vlozili jej do kosiku (AddToCart) nebo provedli
nakup. Tyto moznosti Ize vyuzit k osloveni téch spravnych lidi spravnou reklamou, a tak
generovat veétsi prodeje. Dalsi nespornou vyhodou pouziti toho néstroje je efektivni méteni
vysledkt kampani. Nejéastéjsi vyuziti Pixelu spo¢iva v demarketingu (retargetingu). Né-
mec a Sima (2015. s 41) definuji retargeting jako cileni na uZivatele, ktefi jiZ stranku na-
vstivili. Pokrocilejsi je dynamicky remarketing, kdy se uZzivatelim zobrazuji konkrétni
produkty, které si prohlizeli. Bez pouziti Pixelu by také nebylo mozné spustit reklamy za
ucelem konverzi. Velmi uzitecné je vytvoreni publika z uzivatelt, ktefi jiz zbozi nakoupili,

a nastavit reklamu tak, aby je zbyte¢n¢ neprondsledovala.

3.2.2 Reklamni formaty

Mezi klasické formaty patii odkaz s jednim obrazkem (dop. rozliSeni 1200 x 268 p) a rotu-
jici format, do kterého je mozné vyplnit 2 az 10 karet s obrazky nebo videi (dop. rozliSeni
1080 x 1080 p) s nadpisy a popisky tak, aby kazda karta nesla jiny odkaz. Cilem téchto
reklam je pfivést uZivatele na stranky mimo Facebook. Casté jsou i formaty obrazek (dop.
rozliSeni 1200 x 900 p) a video (rlizné poméry stran a rozliSeni). Obrazky prochazi kontro-

lu mnozstvi textu, které by nemélo piekrocit 20 % plochy. (Macarthy, 2013, s. 49)

3.2.3 Propagace prispévki

Nejjednodussim zplisobem, jak vyuzit reklamu na Facebooku, je propagace ptispévk.
Tuto moznost nabizi Facebook téméf hned po zaloZeni stranky a uplnym novackim do-
konce nabizi 30 dolarti ur€enych k propagaci. Jednoduse se nastavi propagace jiz existuji-

ciho ptispevku zvetejnéného na strance. (Macarthy, 2013, s. 48)

3.2.4 Propagace stranky

Specifickym reklamnim formatem je propagace stranky za ucelem ziskani fanouskt. Zob-
razuje se v kandlu vybranych ptispévki jako fotka s popisem a tlac¢itkem To se mi libi.

(Facebook Business, 2018)
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4 SPRAVA A ANALYZA FACEBOOKU

Pokud mé vyuzivani Facebooku, a to nejen ke komercénim ucelim, nést vysledky, je dule-
zité pouzivat vhodné nastroje pro spravu a analyzu Facebookovych stranek, stejné tak jako

sledovat ty spravné ukazatele.

4.1 Metriky hodnoceni

S 24

interakce a nakupy. Dilezité je vyhodnocovat i naklady na dosazeni vysledki ukazatelt.

4.1.1 Dosah, zobrazeni

Zakladnimi ukazateli jsou u piispévkl a reklam dosah a zobrazeni. Dosah vyjadiuje, kolik
lidi dany ptispévek (reklamu) vidé€lo, zatimco zobrazeni vyjadiuje, kolikrat se reklama
zobrazila. Ob¢ tyto metriky Ize sledovat i z hlediska jejich ptivodu, jinak feceno, zda maji

organicky nebo placeny piivod.

4.1.2 Mira zapojeni — interakce

Pro budovani znacky, PR, ale 1 Sifeni pfispévki je dileZitad mira zapojeni a sledovani inter-
akci. Témi mtze byt reakce (To se mi libi, Super, Haha, atd.), komentéie a sdileni, kliknuti
na piispévek nebo odkaz. Ptispévky, které jsou z hlediska téchto metrik uspésné, se pak

organicky $ifi a maji vyssi dosah a zobrazeni, aniz by musely byt podpoieny propagaci.

4.1.3 Hodnoceni prodejnich kampani

Ziejme nejdulezitéjsi metrikou prodejnich kampani jsou nakupy, jejich pocet a cena za
nakup. Pro hodnoceni efektivity je vhodné sledovat i ndvratnost investic do reklamy na
nakup na webu. Pro obé tyto metriky je potieba mit spravné nastaveny Facebook Pixel.
Pokud tomu tak neni, lze sledovat pocet a cenu klinuti na odkaz, které miize poslouzit pro

porovnani s ostatnimi PPC reklamami. (Facebook Business, 2018)

4.1.4 DalSi metriky hodnoceni

Spravce reklam umoziuje sledovat dalsi ukazatele jako instalace aplikace, zhlédnuti videa,
miru prokliku, To se mi libi u stranky, jedine¢na kliknuti na odkaz, ptidani do kosiku, kon-

verze nebo registrace na webu a ceny za tyto akce. (Facebook Business, 2018)
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4.2 Nastroje pro spravu

Facebookov¢ stranky lze spravovat nékolika zptsoby. Pro zalozZeni stranky a zékladni uko-
ny posta¢i Facebookové rozhrani pro bézné uzivatele. To umoziiuje vytvoteni stranky,
vyplnéni a editaci informaci, tvorbu a planovani obsahu, sledovani, vyhodnocovéni a ana-
lyzu zékladnich ukazatel o ptispévcich a uzivatelich. Pro pokrocilejsi nastroje a funkce je
potfeba vyuzit nastroje pro profesionaly jako Business Manager, Kontentino, Hootsuite

a Zoomsphere.

4.2.1 Business Manager

Bauckmann (2017, s. 10) definuje Business Manager jako specialni facebookovy nastroj
pro uzivatele, ktefi spravuji stranky a reklamy. Na rozdil od béZzného uzivatelského rozhra-
ni Facebooku umoznuje Business Manager pokrocilou spravu Facebookovych stranek
a reklamnich 0¢td. Zahrnuje fadu nastrojii pro tvorbu, optimalizaci a vyhodnocovani re-
klam, tvorbu reportli, vyuctovani a dal$i. Reklamy bylo do zacatku letosniho roku mozné
ovladat prostfednictvim Power Editoru a Spravce reklam. V soucasné dobé jsou tyto na-
stroje slouceny a Spravce reklam je tak nastrojem, ktery zahrnuje funkce obou vySe zmi-

nénych.

Skrze Business Manager Ize pracovat s Facebook Pixelem a Katalogy produkti a tvofit tak
dynamické reklamy. Z hlediska tvorby reklam je velmi uzitecny i skrze praci s okruhy uZi-
vateli. Diky Business Manageru Ize efektivné organizovat 1 spravcovstvi stranek a uctl
pro reklamu — vlastnik stranky pfifazuje role (opravnéni) jednotlivym spolupracovniktim.
Soucasti Business Manageru je 1 nastroj jménem Kreativni portal, ktery umoziuje pfipra-
vu nejen reklamnich ptispévki. Ten mimo jiné zahrnuje i funkci kontroly mnoZstvi textu

na obrazku. (Facebook Business, 2018)

4.2.2 Kontentino

Profesionalni nastroje, jako je Kontentino, usnadiiuji planovani obsahu, a to zejména
u vétsich projekti, na kterych se podili vice aktéri. Kontentino umoziuje tvorbu obsahu
a spravu vice profili, a to na vice socidlnich sitich (Facebooku, Instagram, LinkedIn, Twit-
ter, Google+ i Pinterest). Hlavni vyhoda Kontentina spociva v jednoduchosti, ptehlednosti
obsahovych plant a snadné spolupraci (napt. agentur a klientil) a moznosti tvofit a plano-

vat komplexni obsahovou strategii napfi¢ riznymi kanaly. Ziuc¢astnéni mohou v online roz-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

hrani Kontentina efektivné spolupracovat, komunikovat skrze néj, komentovat jednotlivé

ptispévky, pridélovat si tkoly a pribézné¢ kontrolovat jejich plnéni. (Kontentino, 2018)

4.3 Nastroje pro analyzu

Nastroje pro spravu Facebookovych stranek jsou zaroven zakladnimi néstroji pro sledovani
a vyhodnocovani aktivit na Facebooku. Dal§i moznosti je nejrozsifenéjsi nastroj webové
analytiky Google Analytics. Zminéné nastroje slouzici ke sbéru a analyze dat jsou
k dispozici pouze vlastnikiim (sprdvcim) konkrétnich stranek. Pro analyzu a sledovéani
stranek, které spravuje n€kdo jiny, lze pouzit online nastroje. Ty stranky analyzuji

z dostupnych a vetejnych dat, které jsou sice skromnéjsi, ale pro zakladni porovnani staci.

4.3.1 Likeanalyzer

Likeanalyzer je jeden z bezplatnych néstrojl, které umoziuji ziskat informace o (konku-
ren¢nich) strankach na Facebooku. Po zadani adresy stranky béhem par vtefin néstroj zob-
razi vysledky analyzy. V hlavicce se nachdzi ptehled, ktery zahrnuje zhodnoceni
v n&kolika vétach a zakladni ukazatele, které jsou niZe dale rozvedeny dopodrobna. Uvod-
ni stranka (frontpage) hodnoti prvni dojem ze stranky. DalSi analyzovanou oblasti jsou
informace. Pozornost je vénovana i aktivité — sledovana je struktura ptispévki a frekven-
ce jejich pridavani (pocet prispévkl denn€). Hodnosti se i mira a rychlost odezvy. Posled-
ni, ale neméné dilezité, jsou ukazatele zapojeni — mira zapojeni, pocet ,,To se mi libi*
stranky a kolik lidi o strance mluvi. Po pfihlaSeni spravce stranky umozZiuje nahled do po-

drobnéjsich statistik stranky. (Likealyzer, 2017)

4.3.2 FB Alyzer

Nastroj, FB Alyzer vytvoftila slovenskd marketingova agentura Wisdom Technologies. Na
svych strankéach popisuje jako hlavni cil nastroje, moznost vylepsit strategii na socidlnich
sitich. Na rozdil od vySe zminéného nastroje umoziuje piimo analyzovat dvé stranky coz
ulehCuje a zrychluje srovnani stranek. Stejné¢ jako Likeanalyzer ma pfistup pouze
k omezenym (vefejnym) statistikdm facebookovych stranek, coz mize poslouzit pro rychlé
porovnani stranek napf. konkurentll. Z hlediska komplexnosti a pokrocilejsi analytiky se
nemiiZe rovnat datiim, které 1ze ziskat z ptrehledd, které 1ze ziskat ze spravce stranek pfimo

na Facebooku. (Analyze facebook page, 2018)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Online marketing je neustdle vyvijecim se oborem, ktery se méni ze dne na den. Tento
obor firmam nabizi nespocet aktivit, které mohou vyuzit ke svému profitu. Online marke-
ting zahrnuje zejména webové stranky, s nimi souvisejici SEO, PPC reklamy, reklamy
v obsahové siti, bannerovou reklamu, cenové srovnavace nebo tfeba e-mailing. Mezi dalsi
moznosti online marketingu patii virdlni a affiliate marketing, blogy, diskuze a féra nebo

tteba zapojeni influencerd.

Samostatnou a velmi vyznamnou kategorii online marketingu tvoii socialni sit¢. Tato sku-
pina komunikacnich kanali je dilezitym néstrojem PR. Sociélni sit¢ mohou firmam ziskat
nové fanousky, pomoci §ifit informace, budovat znacku a ziskat od svych zdkaznikii oka-
mzitou zpétnou vazbu. Na druhou stranu nevhodné vystupovani na socialnich sitich maze
firm¢ zésadné uskodit. Mezi nejpouzivanéjsi socidlni sit¢ se fadi Facebook, YouTube,
WhatsApp, Instagram, Google+, Snapchat nebo tfeba LinkedIn. Kazda z téchto siti je svym
zpusobem specifickd a cili na rizné uzivatele. Skupiny uzivateli se ale prolinaji a je béZné,
ze jeden uzivatel je aktivni na vice socialnich sitich. Facebook ma, jakoZto (globaln¢)

nejnavstévovanési socidlni sit’, vyznamny marketingovy potencial.

Facebook nabizi firmam Sirokou Skalu aktivit, které mohou ve svém pilisobeni zde vyuzit.
Zakladem pusobeni na Facebooku je (facebookovd) stranka, kterou je pro dobry dojem
tieba opatfit atraktivni profilovou a ivodni fotkou a vyplnit informace o strance. Skrze tuto
stranku mohou firmy pfidavat pfispévky a komunikovat tak s uzivateli. Témito ptispévky
mohou byt textové statusy, ankety, obrazky, videa, animace nebo tieba odkazy. UzZivatelé
se mohou skrze tlacitko To se mi libi stat fanousky stranky. Se strankou mohou uzivatelé
komunikovat a reagovat na jeji ptispévky. Aby na piispévky stranky uZivatelé reagovali, je
potieba tvofit obsah, ktery je rozmanity, atraktivni, relevantni a vzbudi v oslovenych lidech
z4jem. Takovy obsah, na ktery uZzivatelé reaguji, se bude 1€épe organicky Sifit a oslovi tak
vice lidi.

Dalsim silnou strankou facebookového marketingu jsou reklamy. Facebook nabizi rizné
reklamni formaty, ucely, za kterymi budou reklamy spustény, podrobné moznosti cileni
a velmi efektivni vyhodnocovani. U reklam, stejné jako u ptispévki, je dalezité sledovat
a méfit jejich GspéSnost. Facebook zaznamenava celou fadu metrik, které mohou byt dale
analyzovany. Nespornou vyhodou piisobeni na Facebooku je, Ze je velmi jednoduché

a intuitivni.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ALDO S.R.O.

Spole¢nost ALDO s.r.0. je provozovatelem né€kolika e-shopli se zaméfenim na doméci po-
tteby, kutilské zbozi a zahradni sortiment. Krom této maloobchodni Cinnosti se zabyva

i velkoprodejem.

6.1 Predstaveni firmy ALDO s.r.o.

Firma ALDO s.r.0. ma oficidlni sidlo na adrese Bélehradska 568/92, Vinohrady (Praha 2),
120 00 Praha. Spole¢nost vznikla 1. prosince 2011. Byla zaloZena jedinym spole¢nikem,
jednatelem panem Alesem Stépankem. Zakladni kapital tvoti 200 000,- K&, které jsou jiz
splaceny. Provozovna, sklady a vydejni misto e-shopii se nachazi na adrese Cechy 47,

751 15 Domazelice u Pterova. (Aldo s.r.o., 2018)

Ale$ Stépanek

Majitel

Bc. Renata Navratilova

Reditelka

ey

|

Dalibor Kuzel

Vedouci skladu

Obr. 3. Organizacni struktura firmy ALDO s.r.o. (Vlastni zpracovani

6.2 Charakteristika

Spolecnost ADO s.r.0. je, co do poctu zaméstnancl, rodinné firma s piiblizné deseti pra-
covniky. Pfedmétem Cinnosti firmy je velkoprodej a maloprodej rizného sortimentu zbozi,
zejména zameten¢ho na zahradu, dilnu a domacnost. V rdmci své velkoobchodni ¢innosti
firma nakupuje zbozi pfimo od vyrobcii s vlastni znaCkou (vyrobky nesou Stitky ALDO
s.r.0.), které nasledné distribuuje mezi své odbératele. Témi nejvyznamnéj$imi jsou obcho-
dy 4home.cz, Kinekus (SK) a M.A.T. Group (velkoobchod a sit’ maloobchodil). ALDO
s.r.0. provozuje Sest vlastnich e-shopli. Prvnim je stropnisusak.cz, zaméteny vyhradné na
stropni susaky. Dal§im je e-shop zaméfeny pouze na nafadi naradi-aldo.cz. Ostatni sorti-
ment, zaméfeny nejen na kutily a zahradkére, prodava firma prostfednictvim e-shopt ku-
tilhaus.cz, vedop.cz, aldoshop.cz a jeho slovenské verze aldoshop.sk. Zvlastni postaveni

mezi témito e-shopy mé vedop.cz. V e-shopu vedop.cz jsou nabizeny pouze produkty, kte-
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ré firma odebiré ptimo od svych dodavatelii — vyrobct. Na propagaci tohoto e-shopu je tak
vyclenéno nejvice prostiedkii ze vSech provozovanych e-shopi. (Interview s vedenim fir-

my, 2018)

6.3 Historie

Historii firmy ALDO s.r.0. pfedchazi ptisobeni jejiho zakladatele pana Alese Stépanka ve
firmé, kterou provozovala jeho sestra se Svagrem. Z této firmy po neshodach odesel, ale za
dobu svého plsobni v ni nabral cenné zkuSenosti a kontakty, které nyni zuzitkovava. Své
vlastni podnikani zacal v prosinci 2011, kdy zacal prodavat susaky a tasky na koleckach.
Vnoru 2012 se ve Frankfurtu nad Mohanem zGcastnil mezinarodniho veletrhu
AMBIENTE 2012, kde diky vyborné jazykové vybavé dohodl vyznamné spoluprice
svyrobci. Mezi firmy, se kterymi dohodl partnerstvi, patii naptiklad firma
PROSPERPLAST, kterd dodava kompostéry, jez tvoii vyznamnou kategorii v sortimentu
firmy. Firm€ se nyni dafi, rozSifuje sortiment, planuje nabirat zaméstnance a celkové pro-

speruje. (Interview s vedenim firmy, 2018)

6.4 Internetovy obchod Aldoshop.cz

Pro potieby této prace byl zvolen jako nejvhodnéjsi e-shop Aldoshop.cz, pro ktery je navr-
zeno vyuziti marketingu na Facebooku. Je tomu tak kviili snaz§imu budovani znacky —
v ndzvu e-shopu je obsazen ndzev firmy. Toto oznaceni nese i nékteré zbozi, které firma

distribuuje mezi své odbératele.

6.4.1 Sortiment (zboZi)

Zbozi je v e-shopu rozdéleno do n€kolika hlavnich kategorii — nejproddvanéjsi zbozi, které
zahrnuje prufez nabidkou, dale méne prodavané kategorie kamna a elektro, potreby pro
kuchyn, zZelezarstvi a velmi silnou skupinu zbozi pro zahradkare. NejprodavangjSim zbo-
zim jsou palisady, sudy na vodu, kompostéry, Zebtiky, stropni a zahradni suSaky, taSky na

koleckach, zahradni lehétka, boxy a regaly. (Aldoshop.cz, 2012)

6.4.2 Vizualni stranka

Webové stranky e-shopu byly vytvoreny v roce 2012 a je na nich znat, Ze nejsou nejmo-
derngj$i. Dominantni barvy jsou bila, Sedd a vinova. Web neni responzivni. Hlavni stranka

(landing page) zahrnuje n€kolik segmentli. V horni ¢asti je umisténa liSta s odkazy na in-
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formace o e-shopu, nakupu, dale obchodni podminky, kontakt a ikonu, ktera odkazuje na
facebookovou stranku e-shopu. Pod touto liStou je umisténd vyrazna Cervena ¢ast s logem,
vyhleddvacim polem a informacemi o stavu ndkupniho koSiku. Nalevo se nachézi katego-
rie produktl, pod kterymi je umisténa ¢ast, ve které se stfidaji produkty. Nejvice prostoru
zabira slider, ve kterém rotuji bannery s aktualni nabidkou, pod kterym je umistény popis
e-shopu. Zbytek stranky vypliuji produkty, které jsou zatazeny do karet neprehlédnéte,

akcni nabidka, TOP produkty a novinky. (Aldoshop.cz, 2012)

0 eshopu Info k nakupu Obchodni podminky Kontakt n &, Infolinka 571 896 376
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> ZELEZARSTVI hrabé, lopaty, ryCe, sekacky, kompostéry, hadice, sudy na vodu, potfeby pro grilovani, zahradni nabytek, substraty na
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Obr. 4. Aldoshop.cz — landing page (Vlastni zpracovani, Aldoshop.cz, 2012)

Pti otevieni konkrétniho produktu se zobrazi jeho fotka, kratky popis, a pokud ma vice
barevnych variant, zobrazi se i volba varianty. U nékterych produktt 1ze volbou vice kusi
uplatnit mnoZzstevni slevu. NiZe je umistény podrobny popis produktu, ktery je v nékterych
ptipadech doplnény o informace tykajici se prepravy zbozi. Ve spodni ¢asti jsou umistény
souvisejici produkty. Pravy segment s kategoriemi se méni (rozbaluje) dle otevieného pro-

duktu. (Aldoshop.cz, 2012)
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Tato plastova nadoba na vodu je urena k umisténi k okapovym rynam, kde zachyti destovou vodu a tu pak miZete
vyuZit napfiklad na zalévani zahradky. Ve spodni Easti jsou dva vypustné otvory na moZnost pfipojeni kohoutku nebo
hadice. Kohoutek, ktery neni soucasti balen.

Obr. 5. Aldoshop.cz — nahled produktu (Vlastni zpracovani, Aldoshop.cz, 2012)
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7 STAVAJICI MARKETING ALDO S.R.O.

NejvyznamnéjSimi nastroji online marketingu, které firma ALDO s.r.o. aktivné vyuziva,
jsou PPC reklamy a srovnavace zbozi. Firma se nijak zvlast’ nesoustfedi na SEO, nevyu-
zivd moznosti bannerové reklamy ani obsahové sité. Firma mé zaloZenou stranku na
Facebooku praveé pro e-shop Aldoshop, kde vSak neni aktivni. Stranka byla vytvotena
v prosinci 2016 ama (k 1. 2. 2018) 90 To se mi libi. Firma nevyuziva sluzeb zadné marke-
tingové agentury, své aktivity si bud’to zabezpecuje sama, nebo je deleguje na externiho IT
pracovnika. ALDO s.r.0. své marketingové ptisobeni v online svété bohuzel nijak podrob-
né nesleduje a ani nevyuziva analytické nastroje. Z toho vyplyva prvni doporuceni pro fir-

mu. Marketingové aktivity je tfeba dlsledné sledovat a pribézné vyhodnocovat.

Poméry vydajl na jednotlivé reklamni kanaly

m Sklik m AdWords

Zbozi Heureka

Obr. 6. Pomeéry vydaju na jednotlivé reklamni kanaly (Viastni zpracovani)

7.1 PPC

Firma investuje nejvice prosttedki do PPC kampani, konkrétné 13 % do AdWords a 59 %
do PPC systému Sklik. Sklik firma odhaduje jako nejvetsi zdroj nakupujicich uzivatel.
Firma se v obou PPC systémech zamétuje na reklamu ve vyhledavani, kde inzeruje své
nejprodavangjsi produkty. Témi jsou zejména kompostéry, sudy na vodu, palisady, zebiiky
a schiidky, zahradni nabytek, lehatka a boxy, susaky, taSky na koleckach a lazy bagy. PPC
reklamy vSak vyuziva pouze pro jeden ze svych e-shopii, a to vedop.cz. Cilem reklam zde
je umisténi na co nejlepSich pozicich a s tim souvisejici pfivedeni co nejvétsiho poctu uzi-

vatelt, kteti v nejlepsim piipad¢é dané zbozi nakoupi.
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Obr. 7. Produktii ve vyhledavaci Seznam.cz — Sklik a Zbozi.cz (Vlastni zpracovani)

7.2 Srovnavace zbozZi

Druhou kategorii online marketingu, kterou firma vyuZiva, jsou srovnavace zbozi. Pro fir-
mu je nejvyznamngj$im srovnavacem ZboZi.cz, kde ma stejné jako na Heurece nahrané

produkty vSech svych e-shopli. Na Zbozi.cz firma plati za proklik nejnizs$i moznou cenu.

Shozicz m—— [ | Bumus e s

Dim, byt azahrada » Zahrada > Péstitelstvi 5 b #ry > Prosperplast Compogreen 8001 (2x 4001)

Prosperplast Compogreen 800 | (2x
4001)

£t Sailet % Phdat - # Poromat

Kompostér umoZiiuje zpracovani hospodaiskych a

domacich odpadil na viastni vysoce kvalitni kompost,

ktery chrani plidu pfed okordnim, potladuje rist plevele,

stlin a chrani

dodéva do pady 2iviny potiebné pro riist

kofinky rostlin a mikroorganismy pfi teplotnich wkyvech
Velké mnoZstvi provzdusiovacich otvord umoiiuje

fushovani a tim rychlejsi rozklad

Kompostéry Compogreen

i povétrnostnim podminkam a jsou
zmodifikovaného ... Vice >
Doporucené nabidky v CelaCR v Vée v

ﬂ Vedop cz D 1112KE Do obchodu 2

Idoshop.cz &
Aldoshop.cz 1112KE Do obehodu 2
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Obr. 8. Vypis e-shopit firmy ALDO s.r.o. u produktu ve srovnavaci Zbozi.cz (Vlastni

zpracovani)
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Ve srovnavaci Heureka.cz firma sponzoruje pozice u vybranych produktt (jde o stejné
produkty jako u PPC kampani). Jednotlivé e-shopy firmy zde soupeii o pozice mezi sebou,
ale 1 s ostatnimi e-shopy. Tato diverzifikace se v praxi velmi osvédcila. Dilezita jsou na
tomto srovnavaci hodnoceni uzivatelti. Konkrétné e-shop Aldoshop.cz ziskal diky recen-

zim uzivatell certifikat Zlaté¢ Ovéreno zakazniky.
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Obr. 9. E-shopy firmy ALDQO s.r.o. ve srovnavaci Heureka.cz (Vlastni zpracovani)

Firma déle jednu dobu vyuzivala srovnava¢ zbozi Favi, kde méla nahrané produkty
e-shopu vedop.cz. Obdobn¢ jako u Zbozi.cz zde firma platila za proklik nejniz$i moznou

cenu.

Tab. 1. Primeérné ceny za proklik u vybranych produktii (Vlastni zpracovani)

Primérné ceny za proklik (CPC)
Kategorie produktii | Sklik | AdWords |Heureka| Zbozi Favi
Zebiiky 12,00 K¢& 14,60 K&| 5,00 Ke| 1,50 Ke | 1,52 Ké
Sudy na vodu 7,00 K¢ 6,20K¢| 4,60Ke¢| 1,50 KE| 1,52 K¢
Palisady 8,00 K¢ 9,80 K¢| 3,00K¢| 1,50 K¢ | 1,52 K¢
Kompostéry 7,50 K¢ 8,90 K¢ | 7,00K¢| 1,50 K¢ | 1,52 K¢

V tabulce Tab. 1. jsou uvedeny primérné ceny za kliknuti na odkaz u produktd, které jsou
pro firmu atraktivni a zejména v dob¢ sezony pro ni maji velky vyznam z hlediska podilu

na obratu.
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8 ANALYZA MARKETINGU KONKURENCE NA FACEBOOKU

Pro ucely analyzy byly vybrany tfi facebookové stranky. Tyto stranky patii konkurenénim

(a zaroven partnerskym) e-shoptim. Cést sortimentu jim v ramci své velkoobchodni ¢innos-

ti dodava prave firma ALDO s.r.o. nebot’ nabizi stejné zbozi; je stejnd i cilova skupina. Je

tedy vhodné znat jejich vyuziti Facebooku, styl komunikace a celkové chovani na této so-

cidlni siti. Tim pak mize byt inspirovano vyuziti Facebooku firmou ALDO s.r.o. Toto po-

znani je dilezité 1 z hlediska stanoveni cili a pro nésledné srovnani a vyhodnoceni.

V tabulce Tab. 2. Jsou analyzovany vybrané parametry konkurenénich facebookovych

stranek.

Tab. 2. Vybrané prvky a parametry facebookového marketingu konkurence firmy

ALDQO s.r.o. (Vlastni zpracovani)

Analyza Facebookového marketingu konkurentti (od 1. 2. 2017 do 1. 2. 2018)

nabor zameéstnancu,

videa, odkazy, alba

Facebookové stranka ML.A.T. Group, s.r.o. ‘ Kinekus (Zilina) ‘ 4home.cz
Profilova fotka Logo Lovgo S ozhacentm Logo
mesta
Uvodni fotka Kolaz fotek Fotka prodejny Kolaz fotek
Pravidelnost piispévki Ne Ne Ano
Pocet piispévki 2-10 mésicné 1-10 mésicné 1 denné
Pocet To se mi libi
stranky (k 1. 2. 2018) 7456 1143 32 340
Obrazky (89 %) Obrazky (73 %) Obrazky (97 %)
Typy ptispévki Odkazy (6 %) Odkazy (17 %) Odkazy (2 %)
Videa (5 %) Videa (10 %) Videa (1 %)
Upozornéni na ak-
ce, alba fotek, in- Fotl’<y, G}Fy, Zejména produkto-
formacni charakter obrazky Casto vé fotky a jejich
Pispévky | v podobe letaku, yald

kolaze, alba fotek,

spole¢ny prvek, fotek soutéze
soutéze
Oznacdovani produktl Ne Ne Ano
Emoji Ano Ano Ano
Vyzvy k akei Ano Ano Ano
Ankety Vyjimecné Vyjimecné Obcas

Styl komunikace

Vykani, delsi po-
pisky, podpis na
konci ptispévku,
nadpisy velkym
pismem, odkazy

v popiscich, dotazy

Vykani, delsi po-
pisky, odkazy
v popiscich, dotazy

Vykani, kratké po-
pisky, odkazy
v popiscich, dotazy

Reakce na aktuality

Ano

Ano

Ano

Reklamy

Ne

Ne

Ano
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8.1 M.A.T. Group, s.r.o.

M.A.T. Group, s.r.o. je firma zabyvajici se velko— a maloprodejem sortimentu zbozi
z oblasti zelezafstvi, naradi, potieb pro zahradu a domécich potieb. Provozuje sit’ prodejen,
ale e-shop nikoliv. Z toho vychézi i jejich Facebookova stranka, kterd ma vice nez 7 000
fanouskl. Stranka ma (az na ptibéh) vyplnéné informace, jako tvodni fotku koldz fotek
a profilovou fotku v podob¢ loga. Piispévky, které na jsou na strance zvetrejiovany pribliz-
n¢ Ctyiikrat do meésice, maji jednotny vizualni prvek — logo v modro-bilém provedeni.
Prispévky jsou zaméfené na vyprodeje, akce, nebo reaguji na aktudlni udalosti a maji

obecné informacni charakter.

Ii M.A.T. Group s.r.0.

9" 31 forvenec 2017 - €

Nezapominejte v téchto horkych letnich dnech na pitny reZim ! A to nejen
V&3, ale i Vasich rostlinek & 1|

S MA Tem si Vase zahrady pijdou na své pii vjbéru z nasich konvi a
hadic.

Hezky den |

0
T T ey | Sedupe 4 Saee Kontakduje s © Posat zoraw

Udsiosti
# s (8 Foms nese vides ®- Malogochodni spolsdnast

Folky

Videa i 2 i b Kemunita

Kemunita

Y To se milibi () Komentat £ Sdilet e-

(O Vizdislava Volfova, Arnost Klos a 16 dalsich

@ b

Obr. 10. Facebookova stranka a prispevek M.A.T. Group, s.r.o. (Vlastni zpracovani)

8.2 Kinekus (Zilina)

Firma Kinekus provozuje e-shop a sit’ prodejen zamétujicich se na prodej (velko— a malo-
obchod) domaécich potfeb, nafadi, elektrospotiebicli a zbozi pro diim, stavbu, dilnu a za-
hradu. Facebook vyuzivéa prostfednictvim hned nékolika Facebookovych stranek rozdéle-
nych podle mést. Jsou to Kinekus Bratislava (73 sledujicich) Kinekus Martin (135 sleduji-
cich), Kinekus Ruzomberok (394 sledujicich) a stranka s nejveét§im poctem sledujicich

Kinekus Zilina (1 143).

Pro inspiraci a pozorovéani obsahu byla zvolena pravé stranka prezentujici Zilinskou po-
bocku. Stranka ma vyplnéné informace, jako uvodni fotku ma fotku prodejny a jako profi-
lovou fotku logo firmy s oznacenim meésta Tato ze vSech sledovanych partnerii pouziva
nejrozmanitéj$i formaty piispévkia. Mezi prispévky lze najit GIFy, obrazky v podobé

stranky katalogu, odkazy na vlastni web nebo na stranky tfetich stran, videa, boomerangy
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(format videa z Instagramu), ankety, fotoalba a fotky prodejny. Tyto piispévky jsou dopl-
néné kratkymi popisy zahrnujici dotazy, vyzvy Kk interakei a emoji, Casto jsou doplnéné
10 odkazy. M¢sicné se na strance zvetejni piiblizn€ 4 prispévky vétsSinou kolem 10-11

nebo 17 hodiny.

)

ZILINA g

Kinekus Zilina
@KinekusZilina

Vychutnaite si prijemné teplo @
S kachlami EKONOMIK len za 99€ 11
Kuplt si ich mézete pohodine aj
Pre viac info Kiknits 3 hitp:/b

Hiavni stranka
Informace
Fotky
Hodnocent
Videa
Prispévky
Komunita

1Y To se mi libi () Komentai 2 Sdilet e-

© Predsita adesso

Obr. 11. Facebookova stranka a prispévek stranky Kinekus (Vlastni zpracovani)

8.3 4home.cz

Jednoznaéné nejaktivnéjsi je na Facebooku 4home.cz. Tento e-shop s velice Sirokym sor-
timentem z oblasti bytového textilu, kuchynského zbozi i produkti pro zahradu a hobby
vede své facebookové stranky na opravdu profesiondlni trovni. Maji vyplnéné veskeré
informace o firmé&, profilovou fotku v podobé loga a tivodni fotku sloZenou z fotek naaran-
zovanych produktt. Krom spravy stranky s 32 340 fanousky vyuzivaji také moznosti re-
klamy, konkrétné¢ dynamicky remarketing. PFispévky, které na stranku pfidavaji denné,
jsou vét§inou zamétfené na textilni sortiment (povleceni a prostéradla), zbozi do kuchyné —
zejména nadobi anebo drobnosti, dekorace a zajimavé nebo atraktivni produkty. Prispévky
maji vétsinou (z 95 %) formu obrazku. Tyto obrazky jsou bud’'to produktové fotky, nebo
jejich kolaze, které byvaji obCas doplnéné anketou (To se mi libi, Super atd.) anebo jde
o fotky produktti, které jsou zjevné naaranzované pravé pro ucel tvorby piispevkil. Pii-
spévky byvaji doplnéné o kratky popisek (jeden az dva fadky textu), ve kterém firma pou-
ziva emoji (smajliky), které popisky ozivuji, dale pak o odkaz na kategorii produktl
a oznaceni produktu na fotkach. To je velmi praktické, nebot’ uzivatele tak od zobrazeni
produktu v e-shopu d¢li jediné kliknuti. Ptispévky jsou zvetfejiiovany v podvecer kolem

5-6 hodiny, zle tedy fici, Ze autofi pracuji s planovanim ptispévkii.
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Obsah stranky je v drtivé vétsiné piipadii zaméteny pouze na produkty, coz miize plsobit
jednolité. Chybi rozmanitost ve formé rtiznych typti a forem piispévkl. Piispévky také

nemaji zddny spolecny prvek a na prvni pohled tak nejsou snadno spojitelné se znackou.

4home.oz
T dubsn A 6

Swanainl réex & Ak AT WIn0 VT g

Sedacl natukovact vak DAKANA DA . Seshand nafukovac! v

4-Ham: ome
L 1100 00 KT 100 0 KT
1% To g mi Nl () Komentar £ Bdllat e
OO Hedeka Kapona, Lemka | meva 2 20 dabics

Obr. 12. Facebookova stranka a prispevek 4home.cz (Vlastni zpracovani)

8.4 Vyhodnoceni facebookového marketingu konkurence

Konkurenci je dobré znat a aktivné sledovat. Z analyzy stranek konkurenti vyplyva,
ze moznosti, které¢ firmadm marketing na Facebooku nabizi, 1ze pojmout né€kolika zplsoby.
Na druhou stranu Severa a Krska (2013, s. 157) uvadégji, ze benchmarking je k nicemu.
Radi, aby si firma vytvofila vlastni DNA. Firma by se ale mohla inspirovat nékterymi prv-
ky — jednotny styl, planovani ptispévki, kratké texty, ankety, emoji, oznaovani produkti,

ruzné formaty piispévki, koladze produktii, oslovovani uzivatelti a vybizeni k interakcim.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI MARKETINGU NA FACEBOOKU

Na zaklad¢ informaci o souCasném marketingu firmy, o pisobeni jejich konkurenti na
Facebooku a v souladu s cili firmy byl vypracovan navrh vyuziti Facebooku pro marketing
firmy ALDO s.r.0. Konkrétné §lo o upravu stranky, navrh obsahové strategie a navrh vyu-

ziti reklam.

9.1 Stanoveni cilové skupiny

Jako cilova skupina, na kterou se obchod zamétuje a které se ptizptsobi aktivita na Face-

booku, byla ur¢ena skupina zen i muzi ve véku od 30 let vySe, zijici na izemi CR, se za-

jmem o zahradu.

9.2 Styl komunikace

S ptihlédnutim k cilové skupin€ byl firmé navrzen styl komunikace, ktery se ma prolinat
zivani jednoduchého jazyka, kratkych vét a vybizeni k akci (sdilejte, ukazte nam, napiste
nam do komentait, pochlubte se atd.). V ptispévcich bylo firmé doporuéeno pouzivat emo-

ji a snaZit se spiSe bavit uZivatele, neZ prodavat.

9.3 Stranka na Facebooku

Pro e-shop Aldoshop.cz bylo navrzeno upraveni Facebookové stranky a jeji pfevedeni do
rozhrani Business Manager za ucelem efektivnéjsi spravy. Bylo doporuceno vyplnit infor-
mace vcetné kontaktll, oteviraci doby a adresy. Na zaklad¢ vizudlni stranky e-shopu a po

konzultaci s vedenim firmy, byla navrZena profilova a ivodni fotka. Profilova fotka vycha-

vvvvvv
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Obr. 13. Facebookova stranka Aldoshop upravena dle navrhii (Vlastni zpracovani)

9.4 Navrh prispévki

Pro stranku Aldoshop byla navrzena obsahova strategie na mésic a pul. Konkrétn¢ od
1. bfezna do 15. dubna 2018. Na kazdy z téchto dnli byl navrzen jeden piispévek. Piispév-
ky lze zatradit do n€kolika kategorii, které se stiidaji a navazuji na sebe. Pro ptispévky
byla vytvotena Sablona, kterd vychazi z barev, které firmu reprezentuji, a vzhled ptispévkil
navazuje na vizualni stranku e-shopu. To mé za ucel snadnou identifikaci ptispévkl a spo-
jeni se znackou. Prispévky byly navrzeny tak, aby zaujaly cilovou skupinu. Kazda katego-

rie pfispévkll ma odlisny ucel.

9.4.1 Obsah prispévkii

Jednim z typt ptispévki jsou prispévky zamérené na produkty. Ty zobrazuji produktové
fotky s popiskem a logem e-shopu. Obrazek je doplnény o kratky popisek. Popisek zahrnu-
je emoji a odkaz na kategorii, do které dany produkt patii. Odkazy lze upravit zkracova¢em
bit.ly, aby pusobili upravené. Cilem téchto piispévki je predstavit uzivatelim produkty,
které firma prodava, informovat je o ucelu a vlastnostech produktt a odkazat je na e-shop,
kde si mohou produkt podrobnéji prohlédnout a ptipadné i1 koupit. U téchto typt piispévkl

je vhodné oznadit produkty z Katalogu produktt, nebo je propagovat.
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Obr. 14. Ukazka prispevkii zamerenych na produkty (Vlastni zpracovani)
Dalsi kategorii pfispévkil jsou piispévky reagujici na aktualni udalosti. Behem daného
obdobi to je napiiklad Mezinarodni den Zen, prvni jarni den nebo tieba Velikonoce. Cilem
téchto prispévki je ukazat, ze stranka je aktualni a reaguje na soucasné déni.
Aldoshop e Aldoshop
@ 8 biezen - € 0 2 dubenv 10:50 - €
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Obr. 15. Ukazka prispévkiu reagujici na aktualni deni (Viastni zpracovani)

Pro zvyseni organického dosahu, vyvolani interakci a vyS$si miru zapojeni byly mezi navr-

zené prispévky zafazeny ankety a piispévky vybizejici k interakci. Jejich cilem je ptimét
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oslovené uzivatele, aby hlasovali pomoci reakei typu To se mi libi, nebo ptispévky komen-

tovali. Né&které tyto prispévky byly uréeny k propagaci.

Tato konkrétni anketa na obrazku Obr. 16. (vpravo) byla v popisku doplnéna o dodate¢nou
otazku a odkaz na kategorii pomldzek na e-shopu. Text (ANO, NE) lze zvyraznit pomoci

online nastroje na upravu textu TELL.WTF

Aldoshop
28 bfezen - €
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3 Pro jistotu B http://bit.ly/Pomiazky
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h T
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L T)
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Obr. 16. Ukazka prispévkii s anketami (Vlastni zpracovani)

Dalsi kategorii jsou zajimavosti a fakty, spojené se zahradou, zahradnictvim a v§im ko-
lem. Tyto pfispévky maji podobu fotky, ptekryté poloprihlednym pozadim, na kterém je
bily text se zvyraznénymi klicovymi slovy. Barva zvyraznéni je rtiZzova, nebot’ Cervena
podléhd kompresi. Ve spodni €asti je opét umisténé logo jako spolecny prvek pro vétSinu
prispévkil. Tyto obrazky byly doplnény o kratky popisek ptipadné 1 odkaz. Tyto ptispévky
maji velky podil textu, proto nejsou vhodné k propagaci. Cilem téchto piispévki je vzbudit
v uZivatelich zajem. Stranky, které sdili podobné fakty (napfic riiznymi tématy), maji stati-
sice fanouskl. Lze usoudit, ze tento obsah, spojeny s tématem stranky, které¢ zajima 1 jeji

fanousky, mtize byt atraktivni a ziskat strance reakce a dalsi fanousky.
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Obr. 17. Ukazka prispevkii se zajimavostmi a fakty (Vlastni zpracovani)
Navrzené piispévky dopliluji tematické &lanky. Clanky jsou z webi tfetich stran, nebot
e-shop svymi vlastnimi ¢lanky nedisponuje. Kdyby se firma vénovala tvorbé vlastniho
obsahu, bylo by vhodné tyto ¢lanky propagovat. Tyto maji uzivatele inspirovat, informovat
a jejich cilem je, aby a na n¢ uzivatelé klikli.
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Jak pipravit zahradu na jaro KOMPOSTUJ.CZ: Zakladni pravidla kompostovani
Unor a bfezen jsou mésice, které pro zahradkare predstavuji vhodnou chvili, kdy
zadit s pfipravou zahrady na pFichod jara. Co vie

JAKTAK CZ

Kompostuj.cz
KOMPOSTUJ.CZ

A Osloveno 59 lidi 44 Osloveno 20 lidi Propagovat prispévek

© Ingrid Musilova @ Jarka Jitova Vajsové a Ernest Baran

o To se mi libi () Komentaf p> Sdilet e~ o To se mi libi (D Komentat > Sdilet e~
Obr. 18. Ukazka prispévkii s clanky (Vlastni zpracovani)
Dalsim typem ptispévka, které byly pro stranku navrzeny, jsou citaty, které se jsou spoje-

né se zahradou a zahradkatenim. Citaty jsou umisténé v bublin€ v kruhu, v jehoZ spodni

¢asti je umisténé logo. Tento vzhled ma docilit odliSnosti od vSechno ostatnich piispévk,
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mezi kterymi ma vyniknout svym vyraznym, ale minimalistickym vzhledem. Cilem téchto
prispévki je vyvolat interakce a v nejlepsim piipadé i sdileni a dosdhnout tak vyssiho do-
sahu.

@ ﬁt‘js::pt - @ Aldoshop

31 blezen v 17.55
Taky vam vade zahrady dokaZou krom vrasek vykouzlit na tvafi i Gsmév? I blezer e
o B 2: ® Souhlasite? g') Sdilejte to s prateli &

te zahradu a knihovnu,
, co potiebujete.

Lillie Langtry Marcus Tullius Cicero
Aldoshop Aldoshop
M Oslovenc 132 lid 2, Osloveno 217 lid
O Ludmila Sunkovskd, Véra Schneiderova a Ernest Baran 2 komentaf @7 RuZena Hyclové, Dana Pilafova a 6 dal3ich 3 sdilen
o To se mi libi () Komentai 4> Sdilet e- Y To se milibi () Komentar /> Sdilet e~

Obr. 19. Ukazka prispéevkii s citaty (Viastni zpracovani)
Aby firma ukézala i svou lidskou stranku, byly navrzeny piispévky za ti¢elem pfiblizeni se
svym (potencialnim) zakaznikim. Cilem téchto ptispévki je ukazat oslovenym lidem,
ze Aldoshop neni jen Cervenobila stranka e-shopu, ale Ze za nim stoji lidé, které jejich pra-

ce bavi, umi si ji uZivat a maji smysl pro humor.

Aldoshop
@ Aldoshop auben

14 dubenv 14:50 - € Vyuzili jste krasny slunetny vikend k praci na zahradé? & <& &
Jak si uzivate krasny sluneény vikend? My pracovné! .

1Y 2

- _‘7__- _‘ 321

y - ‘r"i ” g
Mgk sazi osfatni ===

2, Osloveno 118 lidi 8 Osioveno 3211 [ Propmgoeatpriopieet |
@ = Ema Brokeova a David Rektorik 0%0
%
5 To se milibi () Komentar /> Sdilet e~ oY To se mi i ) Komentst 2 Sdilet e-

Obr. 20. Ukazka prispevkii s cilem pribliZit se uZivateliim
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Kategorie navrzenych piispévkll uzaviraji recenze. Severa a Krska (2013, s. 97) uvadi:
mozné obavy spojené s diivérou v prodavajiciho: seridznost prodavajiciho, skutecny stav
vyrobku, ovéfitelna tvrzeni, nevhodnost zbozi, obavy =z nevhodnosti zbozi, obava
z nasledujicich komplikaci nebo obavy spojené s dodanim zbozi. Pravé takovym obavam
ma tento typ pfispévki predchdzet. Navic firma ukaze zakaznikiim, ze ji na jejich ndzoru
zalezi a vazi si ho. Cilem téchto piispévka je budovat divéru mezi zdkazniky a firmou.
Vsechny recenze pochazi od redlnych lidi a jsou dohledatelné — bud’to na Heureka.cz nebo
na Facebooku. Byly vybrany recenze, které vyzdvihuji pfednosti e-shopu Konkrétné Siroky
sortiment, nizké ceny, rychlé dodani, ochotu pti vyméné a feseni ostatnich problémt a dob-
rou komunikaci. Tyto ptispévky nejsou vhodné k propagaci, nebot’ obsahuji velké mnoz-

stvi textu.

see Aldosho e
/ Aldoshop A ¢ P
22 bfezen - € 30 bfezen v 17:40 - €

Jsme tu i pro "nestandardni” zakazniky & Ceny se snazime udrZzovat co Dékujeme Jifimu za doporugeni g Rychle dodani, nizké ceny a Siroky
nejnizZe, aby byl nas sortiment dostupny pro viechny sortiment jsou u nas samoziejmosti
v , - . o ’ I .
Nas1 zakaznicl Nasi zakaznici

Tento obchod mi vyhovuje pro velky vybér
sortimentu za pfiznivé ceny.
Rovnéz délka dodani je uspokojujici.
Komunikace s obchodem je na dobré urovni.

Konkrétni zboZi jsem tu nasel za nejlepsi cenu,
jinak nevim... Z pohledu sortimentu tohoto
obchodu nejsem "standardni” zakaznik. Ale urcité
spokojeny zakaznik :-)

Obchod doporucuji.
” »
Jindiich ~————— _— g
2L Osloveno 83 lidi 4% Osloveno 142 lid
© Emest Baran @ Véra Schneiderova
o To se mi libi () Komentat A Sdilet S~ o To se mi libi () Komentaf £> Sdilet -

Obr. 21. Ukazky prispevkii s recenzemi (Vlastni zpracovani)

9.5 Casovy plan

Z diivodu sezonnosti sortimentu zboZzi bylo pro navrh zvoleno obdobi jara, kdy firma za-
znamenava nejvetsi poptavku. Prispévky byly na strdnce navrzeny na obdobi od 1. bfezna
do 15. dubna. Spusténi reklam bylo firmé doporuceno na 15. bfezna, na dil¢i obdobi jed-
noho mésice. Toto nacasovani bylo zvoleno tak, aby pii spusténi reklam méla stranka né-
jakou historii ptispévka. Prazdna stranka bez piispévkil totiz nepiisobi divéryhodnym do-

jmem. Navic Ize tak firma mize porovnat dosah s a bez propagace stranky.
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Tab. 3. Casovy plan navrhit marketingu na Facebooku (Vlastni zpracovani)
2 ., .
S = | Kategorie pri- u Propagace | Propagace | Prodejni
== v Prispévek - vexo oo
R spévku stranky | prispévkii | reklamy
1.3. Clanek Zahrada v bieznu
2.3. Recenze Milé prekvapeni
3.3. Citat Zahrady odrazeji péci
4.3. Zajimavost | NejstarSi strom
5.3.| Anketa, Produkt | Tasky na koleckéch
6.3. Recenze Skvély obchod
7.3. Citat Zahrada je ucitelem
8.3.| Aktualita  |Pfani k MDZ
9.3. Fotka Fotka zahrady
10.3.| Zajimavost Skleniky
11.3. Clének Féliovnik
12.3. Produkt Foliovnik
13.3. Recenze Vraceni zbozi
14.3. Anketa TéSite se na jaro?
15.3. Clanek Jarni p¥iprava zahrady
16.3. Citat Kvétiny a plevel
17.3. Clanek O kompostovani
18.3.| Zajimavost | O kompostovani
19.3. Produkt Kompostér
20.3. Citat Zahradnictvi je uméni
21.3. Aktualita Prvni jarni den
22.3. Recenze Nestandartni zdkaznik
23.3. Video Kvétinace z palet
24.3.| Zajimavost |Zajimavost o bambusu
25.3. Produkt Velik. vykrajovatka
;2; (Vj(lje’i::k gzg(é?aze zahrady Propagace P{(,)pavgace Prodejni
= stranky prispévka | reklamy
28.3. Anketa Velikono¢ni anketa
29.3.| Zajimavost |Zajimavost o slune¢nici
30.3. Recenze Doporuceni
31.3. Citat Zahrada a knithovna
1.4. Anketa Jak slavite Velikonoce?
2.4. Aktualita Velikono¢ni pondéli
3.4. Produkt Lavice
4.4.| Zajimavost |Zajimavost o tulipanech
54. Recenze Férova cena
6.4. Citat Krev, pot a slzy
74.| Produkt ly lissdy

(album)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

8.4. Fotka Vtip se sazenim
9.4.| Produkt (video) | Susak
10.4.| Produkt(odkaz) |Grilovani
11.4. Zajimavost Plevel
12.4. Produkt Sud na vodu
13.4. Citat Divoka priroda
14.4. Fotka V préci i o vikendu
15.4. Recenze Uzasny obchod

9.6 Reklamy

Spolu s upravou stranky bylo firmé ALDO s.r.o. doporu¢eno vytvoreni uctu pro reklamu.
Pro ucely této prace a na zékladé pozadavki firmy a sezénnosti byly navrzeny kampané
pro 4 typy produkti. Do téchto kampani bylo doporuceno rozdé¢lit 4 000 K¢ (mési¢né).
Dale byl navrZen rozpocet pro propagaci stranky a ptispévkl 1 000 K¢ (mési¢én€). Celkovy
rozpocet byl tedy 5 000 K¢ na mésic. Behem tohoto obdobi je tfeba reklamy denné kontro-
lovat a v pfipad¢é potieby optimalizovat. Nasledné po skonceni dil¢itho obdobi (v tomto

ptipadé mésic) musi byt reklamy podrobnéji vyhodnoceny.

Firmé& bylo doporuceno implementovat Facebook Pixel a pouZivat Google Analytics kvili

efektivnimu méfeni téchto aktivit.

9.6.1 Budovani znacky

Pro budovani znacky, a hlavné fanouskovské zékladny facebookové stranky byla doporu-
¢ena kampan za Gcelem ziskani fanouskii v této podobé: reklamu zacilit na okruh uZivate-
18, ktery vychazi z predpokladi cilové skupiny a zahrnuje uZivatele v lokalité CR, ve véku
30-65(+) let, se zajmy: Domov, Diim a zahrada, Garden design, House and Garden, Za-
hrada, Zahradni architektura, Zahradnik, Kutilstvi, Vylepseni bydleni a Zahradniceni,
s vylou¢enim uzivateld, ktefi jiz jsou fanousky stranky. Jako cenovy limit byla navrZena

castka 4 K¢.
Propagace prispévki

Pro zvySeni dosahu pfispévkl byly nékteré z nich doporuceny k propagaci (tu¢né zvyraz-
néné v tabulce Tab. 3. Vybrany byly takové piispévky, u kterych byl velky potencial Siteni

— ankety, ptispé€vky s nizkym obsahem textu, ptispévky s atraktivnimi produkty.
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Aldoshop
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Tohle se libi 106 lidem

e Dat strance To se mi libi

Obr. 22. Nahled reklamy pro ziskani fanouski

9.6.2 Prodejni reklamy

Cilem prodejnich reklam je ptivést uzivatele na stranky e-shopu, kde v nejlepsim piipade
nakoupi. Kazda navrzena reklamni kampan zahrnuje pouze jednu sadu reklam s jednou
reklamou. Pro vSechny reklamy byly navrzeny rotujici reklamni formaty. Bylo tak
z divodu umisténi vice konkrétnich produktt, které jsou sice ve stejné kategorii, ale 1isi
se cenou, velikosti, druhem nebo barvou. Lze tak doséhnout diverzity s cilem ptedstavit
rizné produkty. Reklamy bylo doporuceno optimalizovat na ucel konverze nebo kliknuti na
odkaz (v ptipad€ nenasazeni Facebook Pixelu). Reklamy bylo doporuceno cilit na zkladé
vytvofenych okruhti uzivateli, které zahrnovaly specifické z4jmy pro kazdou skupinu pro-

duktt.
Sudy na vodu

Sadu reklam zaméfenou na sudy na vodu bylo doporu¢eno zacilit na okruh uzivatelt v CR,
ve veku 30—-65(+) let, se zajmy: Garden design, Zahradniceni, Zahradni architektura, Vy-
lepseni bydleni, Zahrada, Gardening Tips, Sud, House and Garden, Domov, Dum a zahra-
da nebo Zahradnik. Jako limit ceny za kliknuti na odkaz bylynavrzeny 3 K¢&. Umisténi
reklamy bylo, stejné jako u ostatnich, doporuceno v kanalu ptispévki, rychlych ¢lancich
a pravém sloupci. Navrzena reklama zahrnuje tii1 karty s produkty, ve kterych byly umisté-

né fotky a odkazy na konkrétni sudy. Popisek zahrnoval odkaz na kategorii sudii na vody.
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Aldoshop s Dt strance To se mi libi
Sponzorovano - €

| Sudy na destovou vodu. ZuZitkujete dést do posledni kapky! 4
D http://bit.ly/Sudy_Na_Vodu

Woodcan 2651 Amfora 360 |

~ B o Koupit _
CERNA/HNEDA ANTRACIT/ TERACOTA / SED/

3 To se mi libi 2 sdileni

Obr. 23. Reklama se sudy na vodu (Vlastni zpracovani)

Kompostéry

Dalsi navrzena kampai byla zaméfena na kompostéry. Navrh sady reklam byl zacilen
na uzivatele na tzemi CR se zdjmy: Zahradniceni, Kompost, Zahrada, Organické zemédél-
stvi nebo Diim a zahrada. Navrzena reklama zahrnovala 3 karty s jednotlivymi komposté-
ry. Na jeden z nich byla akce nabizejici dopravu zdarma, coz bylo na dané karté zvyrazné-
no. Popisek v kanalu ptispévkl opét zahrnoval kratky text doplnény o odkaz na kategorii.

Limit nabidky za kliknuti na odkaz byl navrzen na 4 K¢.

Aldoshop s Dat strance To se mi libi
Sponzorovano - €

Diky kompostérium miiZete vyuzit i zahradni "odpad" ¥ #, .,* [&
D http://bit.ly/kompostuj

‘DOPRAVA IDARMA

O ST i T A
COMPOGREEN1600 | BIOCOMPO 501

Koupit Koupit
2050 K& 1229 K&

Obr. 24. Reklama s kompostéry (Vlastni zpracovani)
Zebiiky
Sadu reklam bylo, obdobné jako ostatni prodejni kampané, doporuc¢eno hodinové naplano-

vat na ¢as od 7 do 22 hodin. Okruh uzivatell, na ktery tento navrh cili, zahrnuje muze

v lokalité CR, ve véku 30—65 let, se zajmy: Kutilstvi, Zebiik, Stavebnictvi, Renovace a Pro-
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perty ladder. Jednotlivé karty reklamy odkazovaly na podkategorie zebiikl, schidku
a Stafli. Navrzeny popisek opét zahrnoval odkaz na kategorii vSech zZebiikd. Limit nabidky

za kliknuti na odkaz byl 3 K¢&.

Aldoshop 1l Dit strance To se mi libi
Sponzorovdno - €
Chce zvysit Zivotni Grovefi? Dival se na svét zhora? Pofidie si Staflell
Hlinikové Zebfiky a schidky [ hitps /fwww aldoshop cz/zeb

]
[‘.‘;

SCHUDKY OBOUSTRANNE DOMACI SCHUDKY
Koupit

1 sdileni

Obr. 25.Reklama s zebriky (Vlastni zpracovani)
Palisady

Reklamu na zahradni plitky, lemy a palisidy bylo doporuceno zacilit na uzivatele
v lokalité CR, ve véku 30-65(+) let, se zajmy: Diim a zahrada, Garden design, House and
Garden, Zahrada, Zahradni architektura, Zahradnik, Vylepseni bydleni a Zahradniceni,
Limit za klinuti na odkaz byl stanoven na 4 K¢ Obdobné jako u ndvrhu reklamy na sudy
na vodu byly do popisku jednotlivych karet umistény barevné varianty. Kratky popisek u
ptispévku byl doplnén o odkaz na danou kategorii produkti.

Aldoshop e Dat strance To se mi libi
Sponzorovano - €

Zahradni palisady, lemy a plutky z kvalitniho plastu. Vyberte si z Siroké
nabidky typl a barev [[§ http://bit.ly/Palisady

ALDO Kolikova palisada s pojezdem ALDO zahradni palisada obruk

2,15m Koupit travniku plastovy kamen 2,5m
HNEDA/ TERACOTA HNEDA / SEDA

Obr. 26. Reklama s palisadami (Vlastni zpracovani)
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9.7 Nakladova analyza navrhu

Protoze firma prosazuje politiku nizkych ndklada, byl navrh vytvofen tak, aby firmu fi-
nanéné zatézoval co nejméneé. Navrh zahrnuje pouze grafiku, kterou lze wvytvofit
v editorech dostupnych zdarma. Pouzité fotografie firma mize ziskat bezuplatné. Navrh
zahrnuje fotografie z vlastnich zdrojti, produktové fotky a fotografie z fotobanky Pixabay.
Vyuzivani Facebooku jako takového, provoz stranky a ptidavani piispévkl je zdarma.
V podob¢ navrhu jsou tedy jedinymi naklady, ndklady na spravu stranky a reklam a re-

klamni rozpocty.

Za spravu stranky a reklam se cena dle navrhu (ptispévek na kazdy den, nastaveni a opti-
malizace n€kolika kampani a propagace ptispévkil) pohybuje kolem 7 000 K¢ za mésic pii
praci agentury. Pfi dohod¢ napf. se studentem, se cena miize pohybovat kolem 2 000 K¢
za mesic. Mé&sicni rozpocet na reklamy ¢ini celkem 5 000 K¢. Celkové naklady tak jsou

7 000 K¢ (student) nebo 12 000 K¢ (agentura).

Tab. 4. Ndakladova analyza navrhit (Vlastni zpracovani)

Polozka Castka (m&si¢ng)

Sprava Facebooku i kampani | Agentura 7000 K¢
Student 2 000 K¢

Rozpodet kampani Propagace stranky a piispévki 1 000 K¢
Prodejni reklamy 4 000 K¢
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10 IMPELEMENTACE A HODNOCENI MARKETINGU NA
FACEBOOKU

Vedeni firmy byly uvedené navrhy a doporuceni piedstaveny a bez vytek souhlasila
s okamzitou aplikaci téchto navrhl. Diky tomu bylo mozné tyto navrhy v praxi otestovat
a nasledné vyhodnotit. Byla hodnocena upravena stranka jako celek, dale pak prispévky
a reklamni kampané. BohuZzel se béhem tohoto sledovaného obdobi nepodarilo implemen-

tovat Facebook Pixel, ani Google Analytics.

10.1 Hodnoceni stranky

Pro objektivni zhodnoceni stranky byl pouzit nastroj Likealyzer. Ten stranku prostfednic-
tvim ukazatele LIKERANK™ ohodnotil 88 % a zatadil ji tak mezi 1 % nejlepsich stranek
na Facebooku. Likealyzer facebookové strance vytykad, Ze stranka neinteraguje s ostatnimi
strankami a nevytvaii udalosti. Na druhou stranu vyzdvihuje, Ze obsah ptispévkl, jejich

mnozstvi a délka pfinési strance vynikajici miru zapojeni.

Dale bylo pro hodnoceni stranky pouzito srovnani s podobnymi jinymi strankami. Témito
strankami byly pravé stranky konkurentl a partnerii. V tabulce niZe jsou uvedeny klicové

ukazatele a vysledky hodnoceni stranky ziskané z néstroji FB alyzer a Likealyzer.

Tab. 5 Porovnani se strankami konkurentii k 15. 4. 2018 (Vlastni zpracovani)

M.A.T. Group, Kv“.l?kus 4Home.cz | Aldoshop
S.r.0. Zilina

Celkové hodnoceni 67 % 63 % 63 % 88 %
Stranka 100 % 83 % 100 % 100 %
Informace o strance 88 % 88 % 100 % 88 %
Pocet To se mi libi 7 482 1142 32207 291
Reagujici uzivatelé (PTAT) 56 1 175 180
Pocet odebiranych stranek 6 1 3 7
Aktivita 36 % 29 % 36 % 57 %
Pocet piispévkil za den 0,4 0,07 1,07 1,03
Primérny pocet reakci na

piispévek 40,69 60,78 35,05 6,55
Mira zapojeni 0,76 % 0,09 % 0,54 % 61,86 %
Primérnd délka ptispévki

(znak) 173 118 60 87

Co se tyce celkového hodnoceni, nejlépe si jednoznacné vede stranka Aldoshop, ktera své

konkurenty (s 63—67%) vyrazn¢ predcila s hodnocenim 88 %.
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Stejné jako ostatni stranky, s vyjimkou Kinekus Zilina (chybi informace o firm&), ma vy-
plnéné vSechny atributy stranky. Jedinou strankou, kterd ma stoprocentné vyplnéné in-

formace je 4Home.cz, ostatnim strankam chybi vyplnéni milnik.

Co do poctu fanousku je bezkonkuren¢né nejsilnéjsi strankou 4Home.cz, ktera se svymi

32 207 To se mi libi n€kolikanasobné piekonala ostatni stranky.

Dulezitym ukazatelem je PTAT (People talking about this) — reagujici uZzivatelé, kteti
prispeévek komentovali, sdileli, klikli na To se mi libi, nebo jinou reakci. V tomto ptipadé
za poslednich 7 dni. Dle této metriky byli (k 15. 4. 2018) nejaktivnéj$i uzivatelé u stranky
Aldoshop, a to i pfestoze méla nejméné fanouskd. Stranky M.A.T. Group, s.r.o. a Kinekus

Zilina ve sledované dobé nebyly aktivni, a proto jsou jejich hodnoty tak nizké.

Co se tyce poctu prispévki, byla aktivnéjsi stranka 4Home.cz, ktera diky své kazdodenni
aktivité ziskala 175 reakci uzivateld, coz je stale ménég, nez 180 uzivatell, ktefi zareagovali
na ptispévky stranky Aldoshop. Tato hodnota u stranky Aldoshop je pravdépodobné ovliv-

néna reklamnimi pfispévky, které ji zvysily.

Mirou zapojeni, kterou nastroj pocitd jako pomér PTAT a poctu fanouskl stranky, Al-
doshop nékolikandsobné pred¢i ostatni stranky. Na svij nizky pocet fanouskli ma totiz
velky pocet reagujicich uzivateld. Diky tomu byl jeho mira zapojeni 61,86 %, zatimco

ostatni stranky nedosahly ani jednoho procenta.

Nejvice priumérnych reakei (typu To se mi libi, komentare, sdileni) na jeden pfispévek
méla stranka Kinekus Zilina, na jejiz jeden piispévek piipadlo primérmé 60,78 reakci. Tato
hodnota je vyrazné ovlivnéna ptispévkem z 14. ledna 2016, kdy stranka potadala soutéz.
Podstatou této soutéze bylo sdileni a komentovani soutéZniho ptispévku, ktery tak ziskal

tisice reakci. U stranky Aldoshop na jeden pfispévek v priméru ptipada pouze 6,55 reakci.

Dle prizkumu Likealyzer nejvice reakci ziskavaji ptispévky, které maji délku 40-100 zna-

k. Do tohoto rozsahu (v priméru) spadaji ptispévky stranek 4Home.cz i Aldoshop.

10.2 Hodnoceni prispévku

Pro hodnoceni ptispévkil bylo pouzito vybranych klicovych metrik. Mezi tyto metriky patii
placeny a organicky dosah ptispévka, ktery je pro stranku dulezity z hlediska budovéni
znacky. Dale byly pozorovany reakce (typu To se mi libi), komentaie a sdileni u ptispev-
k. Tyto ukazatele jsou pro stranku vyznamné z hlediska budovéni vztahu s fanousky

a uzivateli obecné, maji také pozitivni vliv na sifeni pfispévkil, a to jak organické, tak
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i placené. U ptispévki, které maji za cil pfivést uzivatele na stranky e-shopu, je nejdiilezi-

t&jSim ukazatelem pocet kliknuti na odkaz. Pro jednotlivé ptispévky byla vypocitana mira

zapojeni, kterd je pomérem vsech kliknuti (reakce, sdileni, komentaie, kliknuti na odkaz

1 zobrazeni fotky) a dosahu (organického 1 placeného). V tabulce nize jsou uvedené vsech-

ny prispévky stranky a hodnoty jednotlivych metrik. Zvyraznéné ptispévky byly propago-

vany.

Tab. 6. Uspésnost jednotlivych prispévkii (Viastni zpracovdni)

-c( =~ o = E N
Sl o | & ) > 1% f E|&z |23
25 | ° S A 5 52§ BIE|8| 8"
£ = Z. = g =
1.3. [17:45 Clanek Zahrada v bieznu 47| 47 1 4,26 %
2.3. | 17:50 Recenze Milé piekvapeni 64 64 2 3,13%
3.3. [17:35 Citat Zahrada a péce 52 52 0,00 %
4.3. |18:10 Zajimavost | Nejstar$i strom 46 46 1 2,17 %
53.|17:40] tf;‘l’l'ke ay | TaSky na kol. 253| 47| 9| 1 3| 593%
6.3. [17:35 Recenze Skvely obchod 52 52 1 1,92 %
.. Zahrada je uci-
73. |18:05 Citat e szl 6t 0.32 %
8.3. [17:55 Aktualita | Pfani k MDZ 54| 54| 3 5,56 %
9.3. |17:40 Fotka Fotka zahrady 57 57 2 7,02 %
10.3. | 18:05 Zajimavost Skleniky 54 54 0,00 %
11.3. | 17:45 Clanek Féliovnik 58| 58 0,00 %
12.3. | 17:50 Produkt Foéliovnik 59 59 2 5,08 %
13.3. | 18:10 Recenze Vraceni zbozi 57 57 1,75 %
14.3. | 18:00 Anketa Jaro 488 72| 42 12,50 %
15.3. [19:36 Clanek Jarni zahrada 57 57 1 41 8,77 %
. 100 fanouski
16.3. [ 11:20 Aktualita stranky 7 7 ] 13,89 %
16.3. | 17:50 Citat Kvétiny a plevel 75 75 4 5,33 %
17.3. | 17:55 Clanek O kompostovani 88| 88| 2 20 6,82%
18.3. | 18:05 Zajimavost O kompostovani 91 91 31 2 6,59 %
19.3. | 18:15 Produkt Kompostér 76 76 1 1,32 %
. Zahradnictvi j
20.3. | 18:00 Citat uménid cvije . 2,60 %
21.3. | 11:00 Aktualita Prvni jarni den 76 76 2 5,26 %
Nevsedni zakaz-
22.3. | 17:50 Recenze ik 80 R0 1 3,75 %
23.3.119:00 Video Kvétinace z palet 109| 109 3 6,42 %
24.3.117:05 Zajimavost Bambus 99 99 3 5,05 %
25.3.|17:55 Produkt Velik. formy 94 94 1 2,13 %
. Radost ze zahra-
26.3. | 17:35 Citat dy 128 128 3 8.59 %
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27.3. | 17:30 Clanek Reficha 120 120 3 1 5,00 %
28.3. 117:00 Anketa Velik. anketa 956| 156| 96| 4 10,88 %
29.3. 118:00| Zajimavost | Slunecnice 116| 116 4 345 %
30.3. | 17:40 Recenze Doporuceni 138 | 138 1 4,35 %
. Zahrada, knihov-
31.3. | 17:55 Citat na 131 213 10 3 7.98 %
1.4. [17:50 Anketa Velikonoce 134| 134 3 3,73 %
2.4. 110:50 Aktualita Velik. pondéli 136| 136 4 3 6,62 %
34. |17:50 Produkt Lavice 262 262 5 31 2| 4,58%
4.4. 11745 Zajimavost | Tulipany 245| 245 50 3] 2 7,76 %
5.4. |17:55 Recenze Férova cena 88 88 1,14 %
6.4. |17:20 Citat Krev, pot a slzy 100| 100 1,00 %
74, |17:50| Produkt@lp pady 1312| 398| 13 7/32| 5,03%
bum)

8.4. |18:35 Fotka Vtip se sazenim 170
3192 9| 117| 4|25 5,86 %
9.4. |17:50 | Produkt (video) | Susak 726 | 321 6| 2| 5 4,68 %
10.4. | 18:05 | Produkt (odkaz) | Grilovani 104| 104 31 481%
11.4.|18:35 Zajimavost Plevel 92 92 3 3,26 %
12.4. | 18:10 Produkt Sud na vodu 113| 113 6 2| 10,62 %
13.4. | 18:30 Citat Divoka piiroda 86 86 1,16 %

V pracii o vi-

14.4.118:10 Fotka endu 106| 106] 3 7,55 %
15.4. | 18:20 Recenze Uzasny obchod 76 76 2,63 %
Celkové hodnoty a priimérnd mira zapojeni 11901\ 6615 375| 19| 49| 48| 4,86 %

Ptispévky ziskaly béhem sledovaného obdobi celkem 375 reakci, byly 19krat okomento-
vany, 49krat sdileny. Dale bylo zaznamenano celkem 48 kliknuti na odkaz, z toho 6 pro-
klikti na weby tietich stran a na Aldoshop.cz pfivedli uZivatele celkem 42krat. Primérna
mira zapojeni u piispévki byla 4,86 %.

Lze pozorovat, Ze pfispévky z obdobi, které predchazi spusténi reklam, maji nizsi dosah.
To je zptisobeno niz§im poc¢tem fanouskl. Dilezitym poznatkem je, ze propagace prispév-
kG mé vyrazny pozitivni vliv i na jejich organicky dosah.

kt, ktery oslovil 72 uzivatell a ziskal 8 reakci. Dale to byly ankety ohledn¢ jara a Veliko-
noc, u kterych byl tento potencial predpokladan, a byly propagovany.

vvvvvv

vek se sudem na vodu.

Perspektivné se jevil propagovany priispévek s fotkami palisdd, ktery za utracenych
49,48 K¢ ptivedl na web 32 uzivatel. To vychdzi levnéji (pouhych 1,41 K¢ za kliknuti na

odkaz), nez prodejni kampan, ktera byla za timto i¢elem vytvoiena.
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V ramci komunikace byly do popiskd prfispévka zahrnuty vyzvy k akei. U citatu ze dne
31.3.2018 byla v popisku vyzva ke sdileni, coz se projevilo 3 sdilenimi. Citaty vzhledem
k velkému podilu textu nejsou vhodné pro propagaci. To se projevilo pfi pokusu o propa-

gaci citatu ze 7. 3. 2018, ktery za utracenych 47,56 K¢ neziskal ani jednu reakci.

vvvvvv

Prispévky srecenzemi mély podprimérnou miru zapojeni, nejuspéSnéjsi z nich mél
4,35 %. Ostatni u ostatnich ptispévki byly reakce proménlivé a firma by s takto nastave-

nou strategii mohla pokracovat.

Lze pozorovat, ze celkovy dosah stranky je z vEtsi ¢asti z tvofen dosahem placenym. Spolu
s rostoucim poctem fanousku stranky se ale zvySoval 1 dosah organicky. Vyrazné snizeni
dosahu v dob¢ od 18. do 21. biezna je zplisobené pozastavenim kampani z diivodu Spatné-

ho pocasi — teploty klesly hluboko pod nulu.

Dosah stranky Aldoshop béhem sledovaného obdobi
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Celkovy dosah za den H Denni placeny dosah M Organicky dosah za den

Obr. 27. Graf dosahu facebookové stranky Aldoshop

Graf na Obr. 27. znazornuje porovnani organického a placeného dosahu. Placeny dosah

zahrnuje veskeré propagace, tedy i ptispévky reklam a propagaci stranky.

10.3 Vysledky kampani

Kampan¢ souhrnné oslovily 34 967 uzivateli (soucet dosahu jednotlivych kategorii), kte-
rym se reklamy zobrazily 60 241krat. Tyto reklamy vysly firmu na 4 927,50 K¢. To zahr-

nuje prodejni kampang, propagaci stranky a propagaci stranky a propagaci piispévku.

Propagované prispévky se za utratu 371,62 K¢ zobrazily celkem 4 130 uzivateliim, ktefti

provedli celkem 752 interakci s primérnou cenou 0,49 K¢ za zajem o prispévek.
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10.3.1 Propagace stranky

Propagace stranky piinesla novych 146 To se mi libi stranky. Celkovy pocet fanouskl
stranky se tak zvysil z ptivodnich 92 za mé&sic a pll na 291, na ¢emz méla propagace stran-
ky vétSinovy podil. Celkové pocet To se mi libi stranky vrostl o 199. Zbyla To se mi libi
stranka ziskala bud’to z ostatnich reklamnich pfispévkl nebo organicky. Cena za jednoho
nového fanouska stranky byla (pramérné) 3,96 K¢. Celkové tato propagace za utracenych

578,12 K¢ oslovila 3 183, kterym se zobrazila 5 502krat.

To se mi libi stranky Aldoshop
350 20
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200

150

Pocet To se mi ibi

100

50

0
m%%%%%%%%%%%%%%%VVVVVVVV
27V W07 707 7 B 07 DT A7 AV AT A7 AT AT VT DT 9T AT 9T B D Ko

Datum (v r. 2018)

B Dlouhodoby celkovy pocet To se mi libi B Nova To se mi libi za den Placena To se mi libi za den

Obr. 28. Graf To se mi libi facebookové stranky Aldoshop (Vlastni zpracovani)

Firm¢ bylo doporuceno, aby v pokracovala v ziskavani fanouskd. Dale aby otestovala
i zacileni dle emailové databaze svych soucasnych zdkaznikl. Toho doporuceni vychazi
z pfedpokladu, Ze by spokojeni zdkaznici, ktefi jiZ e-shop znaji, mohli mit zdjem o odbér

stranky.

10.3.2 Prodejni kampané

Reklamni kampané oslovily souhrnné 35 701 uzivateld, kterym se reklama zobrazila cel-
kem 49 784krat. Celkove na e-shop reklamy ptivedly 2 057 uzivateli (z toho 1 681 unikéat-
nich). Co se tyce prﬁmérné ceny a poctu kliknuti na odkaz i miry prokliku (CTR), byla

vvvvvv
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Tab. 7. Vybrané metriky kampani (Vlastni zpracovani)
Kliknuti | J ed.ineén’é CTR | cpC \f}’/dané ’ Kliknuti
Reklama na kliknuti o K& Castka |Dosah | Zobrazeni| na
odkaz | na odkaz ) | (K<) Koupit
Zebtiky 423 336 3,43 2,33| 984,90| 7228 12346 61
Sudy 836 658| 7,46| 1,20|1000,00| 8636 11207 15
Palisady 450 383| 3,64 2,22| 999,88|10180 12372 47
Kompostéry 348 304 2,51 2,85] 99298| 9657 13859 191
Celkem 2057 1681 4,26\ 2,1513977,76|35701 49784 314

Pro alespon Castecné objektivni hodnoceni a porovnani Facebookovych reklam s ostatnimi
placenymi kanaly, které firma vyuziva, bylo zvoleno porovnani primérnych cen za pro-
klik. Bylo tomu z diivodu absence analytickych nastroji (Pixel, Google Analytics), které
by umoznovaly podrobnéji vyhodnocovat tyto zdroje navstévnosti e-shopu. Bylo by vhod-

né sledovat i provedené nakupy, jejich ndkladovost a navratnost investic u riiznych zdroj.

Tab. 8. Ceny za kliknuti na odkaz (Vlastni zpracovani)

Primérmé ceny za proklik (CPC)
Kategorie produktii Sklik AdWords |Heureka| Zbozi Favi |Facebook
Zebiiky 12,00 K¢& 14,60 K¢| 5,00 Ke| 1,50 Ke| 1,52 Keé| 2,60 K¢
Sudy na vodu 7,00 K¢ 6,20 K¢| 4,60Kc¢| 1,50Ke¢| 1,52 Ke| 1,60 Ké
Palisady 8,00 K¢& 9,80 K¢ | 3,00Ke¢| 1,50Ke| 1,52 Ke| 2,52 K¢
Kompostéry 7,50 K¢ 8,90 K¢| 7,00Ke¢| 1,50 Ke| 1,52 Ke| 2,74 KE

V tabulce jsou porovnany ceny CPC jednotlivych kandll, které firma vyuZivala k ziskani
navstévnosti e-shopu. Ukazalo se, ze v porovnani s PPC reklamami se ty na Facebooku
jevi levnéji, alesponi co se ty¢e ceny za kliknuti na odkaz. Stejné tak bylo i u srovnavace
Heureka.cz. Bylo zjiSténo, ze levngjsi byly pouze srovnava¢ ZboZi a vyhledava¢ nabytku

Favi (ktery firma planuje nadale nepouZivat). U téchto srovnavacl byla totiz firmou stano-

cv w7

Ukazalo se, Ze na reklamni ptispévky uzZivatelé reaguji (reakce typu To se mi libi, sdileni,
komentate). V prodejnich kampanich by firma mela rozhodné pokracovat. Bylo ji doporu-
¢eno vyuzivat analytické nastroje, vyzkouset i jiné formaty reklam, riizné ucely (konverze)

a odli$né zacileni (remarketing).
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10.4 Skutecné vynaloZené naklady

Tab. 9. Skutecné vynalozené naklady (Vlastni zpracovani)

Polozka Castka (mé&si¢né)

Sprava Facebooku i kampani 0 K¢
, Propagace stranky a piispévkt 949,74 K¢
Naklady na reklamy Prodeini reklamy 3977.76 K&

10.5 Navrh na zakladé sledovaného obdobi

Na zékladé aplikace navrhu z kapitoly 9 a jeho nasledném vyhodnoceni, bylo firmé piedlo-

zeno doporuceni na dal$i vyuziti Facebooku pro marketingové ucely.

Obsahova strategie se, az na prispévky s recenzemi, ukazala jako efektivni, tudiz ni firma
mela pokracovat. V ramci snizeni nakladi bylo firm& navrzeno snizit ¢etnost ptispévkil

z jednoho denné na dva tydné. SniZi se tak naklady na tvorbu obsahu i na jeho propagaci.

Navrzené reklamy se ukézaly jako piinos z hlediska navstévnosti e-shopu. Cena za kliknuti
na odkaz je v porovnani s ostatnimi placenymi zdroji navstévnosti velmi atraktivni. Hned
jakmile firma nasadi Facebook Pixel a za¢ne vyuzivat Google Analytics, bude mit moZnost
reklamy posoudit 1 z hlediska ndkupt a podilli navratnosti investic. Déle bylo firmé dopo-
ruceno vyuzit rizné reklamni formaty a odliSné moznosti cileni reklam. Konkrétné spustit
remarketingové reklamy a reklamy s dynamickym remarketingem. Dale vyzkouset cilit

propagaci stranky na zéklad¢ e-mailové databéze.
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo analyzovat marketing na Facebooku a moznosti

jeho vyuziti pro konkrétni firmu. Facebook jakozto nejnavstévovanéjsi socialni sit’ ma

z hlediska marketingu velky potencial. Pravé tento potencial si prace klade za cil odhalit.

V ramci prace byla provedena kriticka reSersSe literarnich i internetovych zdroja, a to jak
Ceskych, tak i1 zahrani¢nich. Na zakladé toho byly definovany teoretické poznatky ohledné
Facebooku, jeho pozice mezi ostatnimi socialnimi sitémi a v celém prosttedi online marke-

tingu, které je velmi rozsahlé.

V ramci prace bylo firmé ALDO s.r.o. navrzeno konkrétni vyuziti marketingu na Faceboo-
ku. Tento navrh odréazel firmou stanovené cile, které chce svym piisobenim na Facebooku
sledovat. Aby tento navrh zapadal do ostatnich aktivit firmy, pfechazela mu analyza jejiho
stavajiciho online marketingu. Také byla analyzovano vyuzivani Facebook pro ucely mar-

ketingu konkuren¢nimi firmami.

Na zékladé¢ iniciativy firmy byly navrhy aplikovany a mohly tak byt ovéfeny v praxi. Poté,
co byly navrhy implementovany, byly vyhodnoceny a ukéazaly se jako velmi efektivni a pro
firmu pfinosné. Diky perfektni spolupraci s firmou tak byly nejen splnény stanovené cile,

ale prace méla i realny ptinos pro firmu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CPA  Cost Per Action

CPC  Cost Per Click

CPM  Cost Per Mile

CTR  Click Through Rate

FB Facebook

P Pixel

PPC  Pay Per Click

PR Public Relations

PTAT People Talking About This
SOE  Search Engine Optimization

URL  Uniform Resource Locator
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