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Uvod

Cilem bakalaiské prace na téma ,,Analyza procesu planovani marketingové strategie
firmy*, je na piikladu konkrétni firmy analyzovat proces tvorby marketingové strategie. Firma
UNDERGROUND MOVIE (dale jen UM), funguje na nejvétSim vefejném prostoru
Vv soucasné dob¢, tedy na internetu, specialné¢ na Facebooku. Soucasti analyzy bude zjisténi
dat sledovanosti a vyhodnoceni uspéSnosti firmy, coz bude provedeno pomoci statistiky
facebooku (dale jen FB) a ankety zakazniki, ktefi produkty a sluzby této firmy sluzby vyuzili.

Prace ptedstavuje zptisob vyuziti marketingovych nastroji a plant na propagaci svého
produktu ¢i znacky a nasledné realizovatelny zisk v praxi. Mimo jiné by tato prace méla
ukazat, jak vybudovat fungujici spole¢nost, ktera bude schopna nezavislého ristu a vlastniho
rozvoje diky viralnimu $ifeni na internetu i mimo né&j. Spole¢nost, ktera dokaze do jisté miry
manipulovat s vefejnosti skrze audiovizualni tvorbu a tim zvysit sviij zisk a zajem o svij
produkt. Soucasti bakalaiské prace je taktéz analyza financovani marketingovych aktivit,
které vedou ke zviditelnéni spolecnosti, a tim prohloubeni podvédomi o firmé ve vefejnosti,
tedy u budoucich zékaznikt. Dilezitym faktorem je také spoluprace s firmami ¢i Zivnostniky,
ktefi jsou schopni nabidnout sluzby, které jsou pro podnikani v dané oblasti dalezité, a které
usetii ¢as 1 penize na aktivity, kterym se chce vénovat konkrétni firma. Prace taktéz mapuje,
jak jsou chranéna prava a povinnosti uzivateld socialnich siti a vyuziti téchto dat o uzivatelich
k marketingovym uceltim.

Vyzkum, ktery je soucasti bakalaiské prace, demonstruje dilezitost vybéru druhu
podnikani a nutnost piedchazejici hloubkové analyzy trhu s cilem zmapovani konkurence a
trznich moZnosti. Tato analyza slouzi jako nutny podklad pro rozhodnuti, zda pro produkt ¢i
sluzbu, které chce budouci firma nabizet, je schopna najit budouciho zakaznika a
potencionalné realizovat zisk, jakoZto primarni cil firmy.

Prace neni rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast, ale pievlada prakticka aplikace
a analyza vlastnich zkuSenosti S firmou na audiovizualni dila, ktera byla zalozena v roce 2011,
a ktera je poslednich letech jednou z nejzadangj$ich firem v tomto oboru v Jiznich Cechéch,
kde byla zalozena a Usp&iné expanduje do Plzefiského nebo Usteckého kraje. Zaroveii je
kazda jednotliva céast této prace dopln€na vybranymi teoretickymi aspekty nutnymi
k porozuméni této problematiky a zaroven je znazornéna piilozenymi grafy nebo tabulkami,
které popisovanou teorii potvrzuji. Data, ktera byla pouzita na tyto grafy nebo tabulky, byla
shromazdéna za 4 roky fungovani facebookové stranky UM a doplitkovy dotaznik umistény

na téchto strankach zodpovédelo pres 200 respondentd.



Metody pouzité pro vypracovani bakaldiské prace jsou analyza, syntéza, dedukce,
indukce a matematicko-statistické metody.
Pro vypracovani bakalaiské prace byly pouzity nasledujici hypotézy, které by mély
poukazat na fungovani a efektivnost prezentace produktu a sluzeb na facebooku:
1. Placena reklama na facebooku se pozitivné projevi na vSeobecném povédomi firmy, a ji
nabizenych produktech ¢i sluzbach.
2. Uspésnost placené reklamy je piimo zavisla na oblibenosti dané webové stranky, ktera
produkty a sluzby nabizi a prezentuje.
3. Efektivita vyuziti marketingovych nastroji nabizenych firmou FB je pfimo Umeérna

potencionalu zacileni na zdkaznika, nez bézna reklama v tiskovinach ¢i volném prostoru.



1 Podnikatelsky plan

Definice podnikatelského planu

Podnikatelsky plan (déale jen PP) je pisemny dokument zpracovany podnikatelem,
popisujici vSechny podstatné vnéjsi i vnitini faktory souvisejici se zahajenim podnikatelské
¢innosti ¢i fungovanim existujici firmy. Muze jej pfirovnat k autoatlasu, ktery by mél

usnadnit odpovédi na otazky typu: kde se firma nachazi, kam by méla sméfovat, a jak se na

dané misto dostane.’

Ucel PP

Uvnitt firmy slouzi PP jako planovaci nastroj, podklad pro rozhodovaci proces, nastroj
kontroly atd., zejména v piipadech, kdy podnikatel firmu zakldda a kdy firma stoji pred
vyraznymi zménami, které mohou mit dlouhodobé dusledky na jeji chod. Touto zménou muize
byt napiiklad velkd investice, slouceni s jinymi podnikatelskymi subjekty nebo naopak

v ’ v . vr vr o 2
rozdé¢leni firmy na nékolik menSich casti.

Zasady pro zpracovani podnikatelského planu

Pti zpracovani PP by mély byt respektovany obecné platné zasady. Jde o to, Ze
zejmeéna externi subjekt bude mit s nejvetsi pravdépodobnosti k dispozici plany jinych firem,
které na néj chtéji také zaptisobit a ziskat finan¢ni prostiedky. Z tohoto diivodu je nutné, aby
podnikatelsky plan byl 3.

1. Inovativni.

PP musi prokéazat ptinos unikatni ptfidané hodnoty pro zakaznika, Ze vyrobek nebo
sluzba, kterou firma bude nabizet uspokojujici potteby zdkaznikd 1épe nez dosud a 1épe nez
konkurence.

2. Srozumitelny a uvazZené strucny.

Sestaveni PP musi byt jednoduché bez prezentace mnoha mysSlenek v jedné vété.
Myslenky ¢i zavéry obsazené v planu jsou uvadény strucné, ovSem v zadném ptipad¢ ne na

ukor postizeni zékladnich fakti.

! Jaromir Veber, Jitka Srpova a kol. Podnikani pro malé a stiedni firmy. Praha : Grada Publishing, a. s., 2008.
str. 97

% Tamtéz, str. 98

3 doc. Ing. Jitka Srpova, CSc., Ing. Vaclav Rehof, Ph.D., MBA, a kol. Zaklady podnikani, Teoretické
poznatky, piiklady a zkuSenosti ¢eskych podnikateli. Praha : Grada Publishing, a. s., 2010. str. 60
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3. Logicky strukturovany a piehledny.

Myslenky a skuteCnosti musi na sebe navazovat a musi byt podlozeny fakty a zaroven
tvrzeni obsazena v PP si nesmi odporovat. Pro lepsi piehlednost je dobré doplnit
podnikatelsky plan o grafy a tabulky. Ku prospéchu také je, vratit se ke zpracovanému textu
s odstupem n¢kolika dni, dikladn€¢ jej predcist, ud¢lat Gpravy nebo jej nechat projit
pfipominkovym fizenim.

4. Pravdivy a realny.

Pravdivost udaji a realnost predikovaného vyvoje by méla byt samoziejmosti.

5. Respektujici rizika.

Podnikatelsky plan by mél vyjadiovat budoucnost. Respektovani rizik, identifikace rizik
a navrh opatfeni na jejich eliminaci nebo zmirnéni zvysSuje divéryhodnost podnikatelského

planu.*

Struktura Podnikatelského planu

Na trhu pusobi velké mnozstvi firem, a to jak z hlediska velikosti tak odvétvi, pravni
subjektivity, zpusobu fizeni apod. Proto neni mozné doporucit nebo dokonce nafidit pevnou
strukturu podnikatelského planu, kterd by vyhovovala v§em firmdm. Na druhou stranu i pfes
tyto rozdily existuji nékteré ¢asti planu, které by se mély vyskytovat v kazdém PP, bez ohledu
na to, o jakou konkrétni firmu se jednd. Nasledujici struktura je z vySe uvedenych divodua
pouze orientacni. PP mlZe mit napiiklad tuto strukturu: obsah, shrnuti, v§eobecny popis
firmy, klic¢ové osobnosti, produkty, okoli firmy, prodej, vyroba, jakost, personalni otazky,
finan¢ni plan a pfilohy5.

1. Obsah.

I kdyZ se zd4 samoziejmosti zatadit pfed rozsédhly pisemny dokument jeho obsah,
Casto se na n¢ zapomina. Tim se nejen ztiZi vyhledavani, ale miZe to Ctenafe, ktery chce
rychle vyhledat ur¢itou informaci v PP, zbyte¢né rozladit. Obsah by mél byt omezen pouze na
prvni ti1 trovné nadpist. VEtsi podrobnost obsahu neni nutna.

2. Shrnuti
Shrnuti nesmi byt chapéno jako tvod, ale jako zhusténa informace o tom, co je na

nasledujicich strankéach popsano podrobnéji. Po pfecteni shrnuti by se ve ¢tenafi méla vzbudit

* Srpova: Zdklady podnikéni... ,str.60
® Jaromir Veber, Jitka Srpové a kol. Podnikéni pro malé a stfedni firmy. Praha : Grada Publishing, a. s., 2008.
str. 100



zvédavost a zajem predcist si i zbytek planu a zabyvat se podrobnostmi. Rozsah shrnuti zavisi
na charakteru zamérii obsazenych v planu a na vysi potfebného kapitalu. Cilem shrnuti je
podat piesveédc¢ivy obraz o cilech firmy a cestach jejich dosazeni.

3. VSeobecny popis firmy

Na zacatku popisu firmy byva zpravidla kratkd informace o dosavadni existenci firmy.
Me¢lo by zde byt uvedeno datum zalozeni, sidlo firmy, majitelé, pfedstaveni hlavniho
produktu, ale také motivace k zalozeni. Také by se zde meély objevit vyrazné tspéchy
Vv minulosti, jako napf. ziskani patentl, splnéni podminek pro certifikaci, vitézstvi v dilezité
soutézi apod. Tato Cast by mécla obsahovat pouze fakta, kterd by méla byt podlozena
ovéeritelnymi daji, a to minimaln¢ za tii roky zpét. Je zde tieba také definovat budouci
strategii firmy, tj. dlouhodobé cile a cesty k jejich dosaZzeni. Formulace cili by mély byt
kratké, vyjadieny slovné i Ciselné. Kromé cill je tfeba stru¢né objasnit zplsob, jakym bude
strategie dosaZena, a zdroje, které budou k dispozici. Zakladni strategické cile pro firmy jako
celek se pak rozpracuji do dil¢ich cilt jednotlivych podnikovych usekd.®

4. Kli¢ové osobnosti

Pfi posuzovani PP je na charakteristiku osob ve firm¢ kladen velky diiraz. Vyroba
Spickového produktu pomoci nejmodernéjsich technologii bude malo platna, pokud ve vedeni
firmy budou manazeti, ktefi této konkurencni vyhody nebudou umét vyuzit. KliCové
osobnosti je tieba predstavit v pozitivnim duchu a nemély by se opomenout jejich Gspéchy
Vv jejich kariéfe. V této kapitole je také vhodné uvést organizacni schéma.

5. Produkty (vyrobky nebo sluzby)

V této Casti je zapotiebi uvést své produkty nebo sluzby, které chce firma nabizet. Bez
zpracovani této ¢asti nemize firma kvalifikované uvazovat o budouci situaci na trhu a
zaroven o budoucim obratu firmy. Popis produkti nebo sluzeb by mél byt zahajen tim, ktery
bude zajist'ovat hlavni a nejvetsi ¢ast obratu. Néasledovat by mély dalsi produkty nebo sluzby.
Zde by mélo byt 1 pfehledné znézornéno, jak jsou vyrobky nebo sluzby konkurenceschopné

na trhu. M¢éla by zde byt provedena analyza a porovnani s konkurenci, a to pfedev§im cena,

vvvvvv

& Verber: Podnikani pro malé..., str. 100-101
"\Veber: Podnikdni pro malé..., str. 100-101



2  Podnikatelsky zamér

Podstatou podnikatelského zaméruje vytvofit pravdivy a piesvédCivy pichled o
schopnostech, zamérech a potencionalnim vynosu podnikatelského projektu. Jakkoliv muzete
skvély plan podnikani nosit ve své hlave, jeho pisemné zpracovani vam umozni jej ucelné
uspoiadat do jednotlivych kroku, dokonale propracovat strategii vaseho podnikani a hned
Vv zacatcich nastavit kritéria, pomoci kterych budete moci napliovani dil¢ich kroki sledovat a

kontrolovat. Podnikatelsky zdmér by mé&l mimo jiné obsahovat ;

Nazev podniku
Vybrat spravny nazev pro firmu ¢i podnik je velmi dulezity krok, protoze pokud je

zamérem firmy, aby si zdkaznik jméno zapamatoval, je potieba vytvofit nazev, ktery v sobé
ponese prvky toho, ¢emu se bude vénovat, ale zaroven by mél poukdzat na to, ¢im se
odliSujeme od konkurence. Jméno by mélo byt jednoduché, snadno pochopitelné a nikoho
neurazejici. Pti vybéru bychom mohli vyuzit tyto typy:

1. Hravost a zvlastnost slovniho spojeni

2. Jednoduchost a snadna vyslovitelnost

3. Originalita’

4. Necerpat inspiraci u konkurence

5. Neuspéchat rozhodnuti vlivem trenda™®

Nosna podnikatelska myslenka
Urceni oblasti, ve které¢ bychom chtéli podnikat, co bude nasi naplni, a kde bychom
m¢éli hledat nase budouci zadkazniky.
Kontakt
proto je dilezité vybrat si, jakym zpisobem s nimi bude firma chtit komunikovat. Ma nékolik
moznosti, kde n¢které jsou takika povinné a dalsi by se daly oznacit za nadstandartni.
Mezi hlavni komunikaéni prostfedky, které firma vyuziva ke kontaktu se zakaznikem,

patfi tyto:

# iPodnikatel. www.ipodnikatel.cz. Portal pro zaginajici podnikatele. [Online] 4. biezen 2014. [Citace: 28.
fijen 2014.] http://www.ipodnikatel.cz/Podnikatelsky-zamer/obsah-vzor-podnikatelskeho-
zameru/Podnikatelsky-projekt-a-jeho-cile.html.

% Nepouzivat spojeni, ktera jsou jiz zaZita a maji sviij vlastni vyznam, a ktera by mohli u zdkaznika vyvolat
dojem toho, Ze nedokazeme byt originalni a vymyslet vlastni nazev.

9'Nazev jako i firma se buduje na del3i dobu, nez jsou b&zné trendy, proto je dobré premyslet v dlouhodobém
hledisku.
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1. Internetova stranka- Chce-li firma nebo podnikatel podnikat v CR je dilezité, aby
webova stranka méla koncovku .cz. Zda tuto moznost ma nebo ne, mize zdarma zjistit na
www.nic.cz, kde se do vyhledavace zada jméno stranky, a prohlize¢ ukaze, zda je stranka
S timto ndzvem jiz pouzivana ¢i nikoliv.

2. E-mailova komunikace- Jedna se o elektronickou komunikaci mezi dvéma subjekty,
kter¢ diky své e-mailové schrance jsou schopni si mezi sebou posilat textové nebo
audiovizualni zpravy. Pokud tedy vlastni firma webovou stranku, uré¢ité by zde nem¢l chybét
kontaktni e-mail, diky kterému mohou zakaznici psat dotazy nebo objednavky.

3. Telefon- Kazda firma nebo podnikatel by mél mit na svych webovych strankach
uvedené minimaln¢ jedno telefonni ¢islo, na které kdyz zakaznik zavold, bude moci
jednoduse komunikovat s osobou, kterd pomtize vyiesit jeho problém nebo zadat objednavku
do databaze. Z praxe je ale zndmo, Ze mimo pevnou linku uvadi firmy i podnikatelé své
mobilni telefony, diky kterym jsou k zastizeni prakticky kdykoliv.

4. Adresa sidla- Jedna se o kontaktni adresu, kde v ptipad€¢ zajmu zakaznik najde sidlo
firmy nebo podnikatele a soucasné by tato adresa méla fungovat jako korespondencni adresa.

Na internetu je také moznost vyuzivat nadstandartni komunikaéni nastroje, které jsou
pro uzivatele internetu velmi jednoduchou formou, jak navazat kontakt s firmou. Jedna se o

pfimy kontakt bez dlouhého ¢ekani na odpoved.

Typy nadstandartnich komunikaénich nastroji

1. Skype- Jedna se o sluzbu telekomunikace pies internet, kde se uzivatelé se zalozenymi
ucty mohou diky internetovému piipojeni spolu komunikovat. Tuto komunikaci vyuZzivaji
pfevazné globalni spolecnosti, které jsou nuceny pracovat na vice mistech Zemé. Vyhodou
této komunikace je, ze uZivatelé se nejen slysi, ale mohou se 1 pozorovat diky webkameram
nebo si mohou posilat soubory. Diky skype mize spole¢nost utvaret i tzv. konferencni
hovory*!, coz je sluzba mobilni nebo internetové sitd umoziujici hovor vice Gcastniki

: 12
najednou.

2. Offline/online podpora- Jedna se o piimy kontakt z webové stranky, kdy navstévnik
po vyplnéni zakladnich udajl (jméno, piijmeni, e-mail) mize ptimo polozit dotaz nebo udélat

objednavku operatorovi, ktery danou stranku spravuje. Vyhodou této podpory je to, Ze osoba,

1 http://www.itbiz.cz/. [Online] [Citace: 30. fijen 2014.]
http://www.ithiz.cz/slovnik/telekomunikace/konferencni-hovor
12 Skype.com. Skype. [Online] 2003. [Citace: 28. fjen 2014.] www.skype.com

10



ktera spravuje tuto strdnku, nemusi byt v kancelafi, aby vyiesila zdkazniktiv problém, ale staci
ji pouze internetové pfipojeni na internet doma nebo v kavarné a muze rovnou zahgjit

komunikaci se zdkaznikem a tim najit odpovidajici feSeni problému nebo zodpovézeni dotazu.

11



3 Zhodnoceni a prizkum trhu

Trh

Na trhu se setkava prodavajici a kupujici. Trh existoval jiz od doby kamenné, kde se
uskute¢novala vyména zbozi. Dilezitym meznikem je vznik platidla, které v historii
predstavovaly musle nebo drahé kovy, ze kterych se postupem casu zacaly razit mince, které
pouzivame az dodnes.’® Posléze se zadaly tisknout i papirové bankovky, ale diky postupu
techniky uz v soucasné dobé neni fyzicka ptitomnost penéz dulezita, protoze ji pomalu

nahrazuji plastové kreditni karty nebo ve virtualnim svét& celosvétova ména, zvana Bitcoint™.

Soulad a nesoulad trhu

Pod pojmem soulad trhu je mozné si predstavit jako pomér poptavky a nabidky. Jde o
dokonaly soulad trhu, kde nabidka a poptavka je ve stejné roviné, avSak tento stav je spiSe
nedosazitelnym pianim nez realitou. Pokud by vsak nastal nesoulad trhu, je zptisoben tim, Ze
nabidka pfevySuje poptavku nebo naopak.” V realném Zivotd tedy existuje piedevsim
nesoulad trhu, protoze nabidka nikdy nepokryje poptavku.
Druhy trhu

Déleni trhu z hlediska:

1. Uzemniho rozsahu:

a. Mistni (regionalni)
b. Narodni
C. Mezinarodni

2. Mnozstvi zbozi

a. Dilci- trh jednoho druhu zbozi
b. Agregatni- trh veskerého zbozi

3. Pifedmétu koupé€ a prodej et

a. Trh vyrobnich faktort
b. Trh penéz
c. Trh produktii (vyrobky a sluzby)

3 Einzig, Paul. Primitive money . Oxfort : Pergamon, 1966.
1 bitcoin-bitcoiny.cz. http://www.bitcoin-bitcoiny.cz/slovnik-pojmul/.
> Kaotler, Philip. Marketing management. 10 rozsifené vydani. Praha : Grada Publishing a.s., 2001. str. 719
16 o
Tamtéz
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Prizkum trhu

Jako prvni véc, kterou je pied zac¢atkem podnikani nutné udélat, je analyza soucasného
trhu a zjisténi, zda v okoli neprovozuje n¢kdo dalsi tu samou ¢innost, jakou bude chtit firma
provozovat, a pokud ano, tak jakym zasadnim zpisobem se bude od konkurence odliSovat.
Takovyto prizkum se muze provést nékolika zpusoby. Asi nejrychlej$i a nejjednodussi je
ud¢lat detailni analyzu firem na internetu. Prozkoumat portaly, které se zamétuji na nabidku
firem v oblasti, ve které bude budouci firma podnikat. V soucasné dob¢ je nejspise nejvétsi
databaze na portalu www.firmy.cz, kterou provozuje spolecnost Seznam.cz na svych
webovych strankach. Diky pfehlednému rozdéleni firem od autoservisu az po zahradnictvi
dokaze rychle prozkoumat tu oblast, ve které bude firma provozovat svoje podnikani. Jedna se
o nejrychlejsi a nejefektivnéjsi zptisob analyzy, protoZze v soucasné dobé vétsina firem vlastni
internetové stranky, kde nabizi svoje sluzby nebo produkty, a proto je mozné rychle zhodnotit
mozny potencial budouciho podnikéni.

Nachazi-li se konkurence v okoli, m¢l by podnikatelsky plan disledné a dukladné
zmapovat konkurenceschopnost firmy a zaroven finan¢ni ohodnoceni, které by firma
potiebovala pro svij celkovy chod a adekvatni ohodnoceni zaméstnancu, které by bylo
unosné pro budouci zakazniky. To ale neznamend, ze by ceny mély byt nizsi nez ceny u
konkurence, jestlize je obchodni zastupce firmy schopen zékaznikovi dostateéné vysvétlit a
odivodnit to, pro¢ za sluzby zaplati vice nez jinde, a zakaznik si vybere produkt, kde
uptfednostni kvalitu ptfed cenou, tak se jedna o ukézku toho, ze firma je konkurenceschopna a
dokaze najit svého budouciho zakaznika. Pokud se béhem analyzy zjisti, ze firma mohla na
trh pfinést néco nového, co nikdo v nasem okoli nedéla a existuje zde fungujici poptavka po
nabizené sluzb& &i zbozi, méa firma z poloviny vyhrano.'” Zaroveii v tuto chvili ma tato firma
jedineCnou moZnost si ur€it takovou cenu, jaka bude adekvatni pozadavkiim a kvalité
poskytovanych sluzeb. Zaroven by se béhem tohoto prizkumu méla zhodnotit i rizika, ktera
pfi podnikdni mohou nastat a snazit se piejit béhem vytvafeni PP na takovou strategii, ktera
by tyto rizika minimalizovala.

Dalsim dilezitym faktorem, ktery urci, zda je podnikatelsky plan realizovatelny, je
uréeni mista podnikdni. Firma jako zivy ekonomicky organismus nemuze existovat
osamocené. Je obklopena prostfedim, které na ni ptisobi a ovliviiuje jeji chovani. Firma by

meéla své vnéjsi prostiedi velmi dobie znat, protoze pravé tam na ni ¢ekaji mozné prilezitosti,

" Kungar, Slavomil. Marketing pro viechny- spolehlivé cesta k usp&inému podnikani. Krnov : Siakun, 1992.
str. 86
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ale také ohrozeni. Kazda firma je vnimdna na zakladé konkrétnich podminek a okolnosti a
kazdy je také vétSinou jinak pocituje. Podnikatel by mél nejen analyzovat parametry
prostiedi, sledovat jejich vyvojové trendy, ale snazit se je i ucelné¢ vyuzit pro dalsi Gspésny
rozvoj své ﬁrmyls.

Je tedy ziejmé, ze nové zalozena firma, ktera se napiiklad bude vénovat bankovnim
sluzbam, by neméla svoje pobocky otevirat na vesnicich, kde béhem dne lidé jezdi do mésta
za praci a naopak nezakladat zemédélské druzstvo v centru mésta. V tuto chvili se realizuje a
vyuziva teorie o souladu ¢i nesouladu trhu, kterd ma pro urceni mista podnikani rozhodovaci

vliv. Dal§imi faktory, které uréuji misto podnikéni jsou'®:

1. Ekonomické Cinitele
Ekonomické situace zem¢ a jeji vyvoj, tempa ristu ekonomiky, inflaéni tendence,
nezamgéstnanost, uroven piijmui, struktura vydaji ve stitnim rozpoctu, danové a celni
podminky, irokové sazby aj.
2. Technologické Cinitele
Technologicky vyvoj v zemi, zavadéni novych technologii, tempo technologickych
zmen, inovacéni potencidl zem¢.
3. Prirodni faktory
Podnebi, ptirodni zdroje, jejich vyse a exploatacezo, Zivotni prostiedi
4. Politicka situace s jeji predpokladany vyvoj
Je dulezité predikovat, zda vlada, ktera vladne, bude podporovat dany druh podnikani
a sluzeb, anebo jej bude zatéZovat danémi ¢i omezenim zakony, a tim jeho rozvoj brzdit.
5. Legislativni podminky

Veskera ¢innost, kterd je vykonavana, by se méla pohybovat v mezich zédkona.

Prakticky prizkum trhu

Jako prvni véc, kterou bylo nutné analyzovat, bylo to, kolik firem nebo Zivnostnikl
nabizi audiovizualni zdznamy ze spoleCenskych akci Vv lokalité, ve které chce firma zacit
podnikat. Béhem zkoumani vySlo najevo, ze v dané oblasti existuje jen maly pocet subjektd,

které tyto sluzby poskytuji.

18 eber: Podnikani pro malé..., str. 102
¥ Tamtéz
2 Vyuziti ptirodnich podminek
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Dalsi prizkum byl zaméfen, na jakém Gzemi svoji ¢innost vykonavaji, zda se zamétuji
pouze na mistni zakazniky (Pisek a okoli) nebo pokryvaji vétsi ¢ast Gizemi, poptipadé maji
vice zaméstnanci, ¢imzZ jsou schopni béhem jednoho dne nabidnout svoje sluzby vice lidem
najednou na ruznych mistech. Dulezitym faktorem také bylo, jakym zpusobem a jaké
produkty konkurence nabizi, tedy jaké produkty dostane zakaznik, ktery si za sluzbu zaplati.
A jako posledni, co pro zacatek budouciho podnikani bylo velice dulezité, za jakou cenu je
schopna konkurence svoje sluzby nabizet.

Béhem tohoto zhodnoceni trhu byly nalezeny 3 firmy, které se v oblasti
audiovizudlnich zaznamt podnikaly. Kazda z nich nabizela prakticky ten samy produkt bez
rozdilu kvality a s minimalnim rozdilem ceny. Nasledoval prizkum toho, co by lidé ve video

vystupech uvitali a kolik by byli ochotni zaplatit za néco, co je originalni.

vevys

Co hodnoti uZivatelé FB na strance UM jako nejdileZité;jsi

M AkEni stfih a zabéry z kulturnich udalosti
E Moderator s mikrofonem

i Aktivni Facebook

H Spolecenské akce poradané (UM)

i Soutéze v (UM) Videu

Grafé. 1 zdroj. Facebook Insight/UM

Analyza zjistila, jak ukazuje graf ¢. 1, Ze zdkaznici vyZaduji nové a moderni pojeti
audiovizudlni tvorby. Zasadni zménou by pro né tedy méla byt zména stiihu, ktery by mél byt
dynamicky a interakce pozorovatele s icastnikem spolecenské udalosti prostiednictvim
mikrofonu. Toto jsou dvé markantni zmény, které konkurence ignorovala a nabizela stale
stejny produkt, aniz by se pokousela o zménu. Dal§im dulezitym prvkem, ktery budouci
zakaznici vyZaduji, je aby mohli sdilet a komunikovat s organizatory ¢i navstévniky akce, a to

pro n& tim nejjednoduss$im zplsobem, tedy pomoci nejvetsi vetejné socidlni sité¢ v Ceské

15



republice, Facebooku. Velikost a mira zacileni facebooku bude detailnéji popsana v dalSich
kapitolach BP.

Graf také poukazuje na to, Ze je dilezita interakce mezi vydavatelem videi a jeho
odbératelem. Pod pojmem ,,Spolecenské akce poradané (UM)“ je minéno to, ze pokud
vydavatel ma zdjem na tom, aby na jeho praci bylo dobré doporuceni a reference, je potieba
mit kladny pfistup nejen k budoucim zakaznikim, ale zaroven k tém, ktefi uz produkt vyuzili.
Je proto dulezité udrzovat kontakt s témito zakazniky a né pouze s témi, ktefi mohou sluzby
vyuzit v budoucnu. Nezbytnou souc¢asti marketingu je tedy organizace spolecenskych vecera
nebo spoleCenskych udalosti, kde se budou byvali zakaznici citit pfijemné a prohloubi se
v nich pocit z dobife provedené prace, ktera byla poskytnuta lidskym zptisobem, a tim daji
dalsi doporuceni budoucim zékaznikd, ktefi vyuziji sluzeb firmy. Je nezbytné mit dlouhodoby
kontakt s klienty, protoze pokud ¢loveék dostane referenci od svého znamého ¢i kamarada,
bude o dané moznosti spise uvazovat, nez kdyz uvidi reklamu, které vidime v souc¢asné dobé
prakticky na kazdém kroku. A tim, ze pro zékazniky, kteti sluzby vyuzili, tak usporadat
spolecensky vecer, na kterém se budou bavit a mit dobrou naladu, tak udélaji jeste lepsi
reklamu, nez kdyz budou pouze spokojeni s vysledkem, za ktery zaplatili.

Pod pojmem aktivni facebook se povazuje aktivita na konkrétni facebookové strance.
Pokud firma ptisobi primarné ve virtualnim prosttedi, je potieba, aby byla ,,vidét”. Socialni
sit’ facebook a jeji fungovani a targetingﬂ, bude podrobnéji charakterizovana v dalsi ¢asti této

bakalarské prace.

2L 7acileni nebo také zaméieni
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4 Urceni a zhodnoceni cili podnikani

Cilem firmy se rozumi konkrétni stav, jehoz dosazeni se predpokladd v daném
casovém obdobi. Jasn¢ stanovené cile se vlastné stavaji tikoly pro pfesné stanoveny casovy
horizont?.

Rozhodnuti o zacatku podnikani, resp. O zaloZeni firmy mutze mit rizné davody-
pocinaje snahou o seberealizaci pfes uspokojeni urCité potfeby az po uplatnéni védeckého
pokroku. Pokud se snahy maji uskute¢nit, musi se promitnout do cilii podnikatelské ¢innosti.

Vystizné to provadi prof. Wohe: ,,Cinnost podniku zacind konkretizaci podnikovych cilii. 23

Zisk jako ekonomicky cil podnikani

Z legislativniho vymezeni pojmu podnikéni, konkrétné z obchodniho zékoniku plyne,
ze ucelem podnikani je soustavna ¢innost provadéna podnikatelem za ucelem dosazeni zisku.
Kategorie zisku splituje zakladni pozadavky na definici podnikovych cili — odrazi se v ném
vysledek vSech ¢innosti probihajicich v podniku. Zisk pak nasledné nélezi podnikateli, resp.
vlastnikovi. V €innosti podniku nesledujeme pouze jeden cil, ale s ohledem na interni vyvoj a
okoli podniku se sleduji rizné ménici se cile. Nekteré cile mohou mit i protichiidny charakter
(napf. zvySeni objemu investic, které mlze zhorSit financni stabilitu podniku). Vznika tak
systém podnikovych cilli, pro které musi platit zakladni poZzadavek: dil¢i cile musi vychazet
z hlavniho (strategického, vrcholového) cile a musi vytvaret hierarchii vzajemné propojenych
cila.?* Je proto nutné této Casti planu zhotovit odhady budoucnosti firmy ve form¢ finanéniho

zdmeru. Tato ¢ast by méela obsahovat 3 ¢asti:

1. Vykaz zisku a ztrat- Tato cast je dulezitym prvkem hlavné pro firmu nebo podnik,
ktery uz funguje a zjist'uje, jak moc vydele¢ny nebo prodéleény v uréitém casovém obdobi
byl.

2. Rozvaha (Balance sheet)- Rozvaha je obrazkem finan¢niho stavu podniku v urcitém
okamziku. Rozvaha je rozdélena do dvou celkli — aktiv a pasiv, které se dale déli na dalsi
polozky. Aktiva ukazuji, co firma vlastni. Pasiva davaji ptehled, jakym zplisobem je ziskavani

aktiv financovano. V kone¢ném souctu se hodnoty aktiv a pasiv rovnaji.

Doc. Ing. Jitka Srpova, CSc., Ing. Vaclav Rehot, Ph.D., MBA, a kol. Ziklady podnikani, Teoretické
poznatky, ptiklady a zkusenosti ¢eskych podnikateld. Praha : Grada Publishing, a. s., 2010. str. 130

%3 Tamtéz str. 23

# Tamtéz
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3. Piehled o finan¢nich tocich (Cash flow)- Cash flow (tok hotovosti),
predstavuje rozdil mezi piijmy a vydaji penéznich prostiedki. Jde o zachyceni pohybu
penéznich prostfedka v podniku za konkrétni obdobi.?®

1. Ptijmy- Na strané pfijmi se zaznamenava skute¢ny prijem, a to nikoli v den,
kdy byl vyfakturovan, ale v den, kdy skute¢né pfiSel na bankovni ucet a jedna se tedy
0 volné a pouzitelné prostiedky.?

a.  Piijmy z prodeje zbozi a sluzeb
b.  Nové poskytnuty avér
C.  Vracené dang aj.

2. Vydaje- Na stranu vydaju se pisi veskeré naklady, které jsou zaplaceny, a to v
momentu, kdy opoustéji bankovni ucet ¢i pokladnu. Zapisuje se zde tedy ne to, co co firma
dluzi, ale to, co se skute¢né zaplatilo.

a.  Vydaje za material na vyrobu

b.  Vydaje za nakupové sluzby (telefon, internet, pravni sluzby)
c.  Splatky poskytnutého tivéru

d.  Dang aj.

4.1. Vize a mise spolecnosti

Vize spole¢nosti

Pojem vize je odvozen z latinského slova ,,visio®, coz znamena ,,zieni* a ve vazb¢ vize
budoucnosti oznacuje proroctvi”. Vize spoleénosti se tedy rozumi jako udani dlouhodobého
sméfovani firmy. Mé&lo by se jednat o jasné vyjadifeni budouci pozice firmy, které bude
pochopitelné a srozumitelné pro vSechny pracovniky firmy, ktefi jsou hlavnim nastrojem pro
dosaZeny urcenych cilt.?® Vize je ur€ena predevsim pro vnitrofiremni potfebu a ma charakter
vnitinfho firemniho dokumentu.?® V ptipadech, kdy bude potieba pro podnikani pomoc

investora nebo banky, tak byva pravidlem, Ze tyto osoby nebo instituce chtéji znat plan firmy

do budoucich 12-18 mésict. Planovani by ze zacatku vSak mélo byt kratkodobéjsi. Nemelo by

% jpodnikatel. www.ipodnikatel.cz. Portal pro za¢inajici podnikatele. [Online] 4. biezen 2014. [Citace: 28.
Rijen 2014.] http://www.ipodnikatel.cz/Podnikatelsky-zamer/obsah-vzor-podnikatelskeho-
zameru/Podnikatelsky-projekt-a-jeho-cile.html

% Tamtéz

" Doc. Ing. Jitka Srpova, CSc., Ing. Véaclav Rehot, Ph.D., MBA, a kol. Zaklady podnikéni, Teoretické
poznatky, pfiklady a zkusenosti ¢eskych podnikatelll. Praha : Grada Publishing, a. s., 2010. str. 130

*8 Havlicek, Karel. Uloha manazert v fizeni podniku. Praha : Eupress, 2009.

» Doc. Ing. Jitka Srpova, CSc., Ing. Véclav Rehof, Ph.D., MBA, a kol. Zaklady podnikani, Teoretické
poznatky, pfiklady a zkuSenosti Ceskych podnikateld. Praha : Grada Publishing, a. s., 2010. str. 130.
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presahnout dobu 6 mésict, protoze az béhem této doby Se pozna, jak zakaznici na produkt

reaguji, je-li 0 produkt ¢i sluzbu zajem, a jak zareagovala konkurence na pfichod na trh.

Mise spolecnosti

Mise spolecnosti se rozumi jako poslani firmy. Jinymi slovy se da fici, Ze pfi urceni
mise firma deklaruje okoli svoji pfitomnost, ucel, za kterym podnikd a pifinos pro Sirokou
vefejnost. Nékdy miva i filozoficky charakter, ale hlavni diraz klade na pfinos spole¢nosti,
ktery miize byt spoleCensky, regionalni nebo duchovni. Mise firmy slouzi jak pro
zaméstnance, tak k informovani vefejnosti. Proto je dulezité formulovat misi v pisemné
formé, pricemz tento dokument se v ¢eStiné bézn¢€ oznacuje jako deklarace o poslani firmy.
Dobie sestavend deklarace musi pulsobit jako integrujici prvek, ktery spojuje hlavni
zainteresované strany a jejich z&jmy na delsi asové obdobi.*® Vize definuje, ¢im chce firma

byt. Mise sdé€luje, pro¢ firma existuje.

% Doc. Ing. Jitka Srpova, CSc., Ing. Vaclav Rehot, Ph.D., MBA, a kol. Zaklady podnikéni, Teoretické
poznatky, piiklady a zkuSenosti ¢eskych podnikateld. Praha : Grada Publishing, a. s., 2010. str. 23
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5  Propracovanost obchodni a marketingové strategie

Realizace podnikatelského planu

Je-li z finan¢niho planu znamé, kdo a pro¢ je budouci zékaznik, jakym zptisobem na
néj bude cilena reklama a kolik bude pfiblizny realizovatelny zisk, muze zacit realizace
podnikatelského planu, tedy nabidka produktu na trh a ocekdvani reakci zakazniku.
Ovliviiovani trhu je tim piesngjs$i, ¢im lepsi je znalost trhu. Vystupem zpracovanych
informaci o marketingovém prostfedi by mé¢la byt marketingova strategie, kterd vychazi
z firemnich a marketingovych cila®.

Prvni krok v podnikani je urCité¢ dobré udélat na menSim vzorku zdkaznikii (mésto,
kraj) a teprve pozdé&ji zacit expandovat i mimo toto uzemi. Pokud firma zjisti, Ze je o jeji
produkt je zajem a dokaze dostate¢né uspokojit zakazniky, ktefi daji pozitivni zpétnou vazbu,
ktera je velice dillezitd pro dosaZeni vize spolecnosti, mize se zacit rozvijet i na dalsi izemi.
Dulezitym faktorem pro tento rozvoj je existence konkurence a jeji cena. Firma se tedy pii
stanoveni ceny orientuje podle vySe a zmén cen konkurence, samoziejmé s ohledem na
porovnani své nabidky s nabidkou konkurenta, pficemz vlastni naklady ani velikost poptavky
V tomto pfistupu nejsou piimo zohlednénygz.

Ceny srovnatelnych konkuren¢nich produkt tvofi tak zaklad, ze kterého firma pfi
stanoveni ceny vychéazi. Nemusi jit pfitom o kopirovani konkuren¢nich cen, ale o stanoveni
vlastnich cen o uréité procento nad ¢&i pod jeji Girovni. Casto napiiklad firma nasleduje cenu
rozhodujiciho konkurenta v odvétvi tim, Ze ji udrZzuje na 90% urovné ceny tohoto

konkurenta. >

Strategie rozvoje a ristu

1. Vertikalni integrace - miiZze byt zpcétnd nebo dopiedna, Giplna nebo ¢astecna. Divody
pro volbu vertikalni integrace jsou snizeni vyrobnich néakladf, sniZzeni nékladi na obch
(marketing, prodej, zdsobovani apod.), zlepSeni fizeni kvality nebo ochrana unikatni
technologie. Mezi nevyhody vertikdlni integrace mizeme zafadit administrativni naklady,

technologické zmény nebo nejistou poptavku.

%1 Doc. Ing. Jitka Srpové, CSc. Podnikatelsky plan a strategie. Praha : Grada Publishing a.s., 2011. str. 196
% Tamtéz 210
B Tamtéz
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2. Aliance - jedna se o alternativni vertikalni integraci, ktera oznacuje spolupraci
S partnery, ktefi maji spole¢ny cil a je pro ob¢ strany (nebo vice stran) zavazna. Aliance
probiha piedev§im v marketingu a prodeji, technologii, vyrobé nebo know-how. Aliance
navenek funguje jako celek, ale partnefi ziistavaji nezavisli a spolupracuji mezi sebou.
Vertikalni integrace klade velky diraz na sjednoceni strategii. Piikladem muze byt letecka
aliance Skyteam*”.

3. Globalni expanze - Jednd se o expanzi za hranice zem¢, ve které podnikame.
Multinacionalni strategie zalozena na globalni expanzi ptredpoklada, ze se trhy v zemich lisi
ve spotiebitelském chovani, konkuren¢nich podminkach, legislativé atd. Zaroven firmy
decentralizuji vyrobu, marketing i strategicka rozhodnuti. Pfikladem takové spolecnosti miize
byt fast food McDonald®.

4. Diverzifikace - Tuto ¢innost mizeme rozdé€lit na relativni a na absolutni. Relativni
diverzifikace je realizovana v nové podnikatelské aktivité ptibuzného charakteru (marketing,
technologie, vyroba apod. jsou spolec¢né) Absolutni diverzifikace je realizovana ve zcela nové

podnikatelské aktivite. %

% Globalni aliance leteckych spole¢nosti sdruzujicich 20 &lenii. (pf. CSA, KLM, AITALIA, AEROFLOT, ...)
® Srpova: Podnikatelsky pldn...,184-185
% Tamté
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6  Marketingové strategické planovani

Pod pojmem marketingové strategické planovani se rozumi systematické a racionalni
prosazovani trznich a podnikovych tkolt, odvozené od zdkladnich podnikovych a
marketingovych cili. Pfedstavuje podstatnou ¢ast podnikového planovani. Je tfeba rozliSovat
strategické a operativni plénovéni37.

Planovani je chapano dynamicky, aktivné, jako nastroj, ktery je potiebny a
nezastupitelny, ktery umozni podniku Iépe odhadnout své schopnosti a tim na sebe pievzit
vyssi riziko. Vyssi riziko soucasné znamena vyssi pravdépodobnost mimotadného lispéchu.38

Marketingové strategie planovani neni pouze funkénim komponentem, ale jadrem
podnikového strategického planovani. Proces marketingového planovani se dotyka i aspekta
podnikového strategického planovani, zejména kdyz jde o sladéni aktivit sméfovanych na
cilovy trh s ostatnimi podnikovymi funkcemi.*

Z praktické stranky lze tento proces vnimat jako aplikaci marketingovych
dlouhodobych, ale zaroven kratkodobych cilt, tedy propagace produktu nebo znacky na trhu.
Jedna se hlavné o dlouhodobé reklamy nebo naopak kratkodobou intenzivni reklamu, ktera
ma za cil budouci realizovatelny zisk v kratkém ¢asovém obdobi. Tato strategie vSak pracuje i
s informacemi pro vnitini chod firmy. Jsou zde zahrnuty dlouhodobé i kratkodobé plany,
které by mél kazdy ze zaméstnancti dodrzovat a byt motivovan je plnit. Marketingové
planovani lze 1 chépat jako souhrn aktivit sméfujicich k prosperité¢ firmy, jejim rozvojem a

vSeobecnym povédomim zékaznikl, Ze tato firma existuje a nabizi dané produkty ¢i sluzby.

Typy a styly planovani

Existuji riizné typy planovani. Jejich zakladni ¢lenéni se da rozdélit podle hlediska
¢asu, podle rozhodnuti, podle urovnég, na které se planovani ve firmé provadi a podle stylu
planovani. Strategické marketingové planovani soustied’uje pozornost na skutecné problémy,
ukazuje potfebu zmén, nuti rozliSovat alternativy a u¢i zménam postoju také tim, ze ndzory

musi byt podlozeny fakty“.

¥ Tomen, Gustav. Maly vykladovy slovnik marketingu 2. vyd. Praha : A plus, 1999. str. 168.

% Ptibova Marie, Matik Milo§. Zaklady marketingu. 1. vyd. . Praha : Aleko, 1991. str. 16

% Doc. Ing. Dagmer Jakubikova, Ph.D. Strategicky marketing, strategie a trendy 2. roz. vyd. . Praha : Grada
Publishing, 2013 str. 155

© Tamtéz
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Planovani podle ¢asu
Toto planovani hraje zasadni roli u firmy pfi sestavovani ekonomické a financni
rozvahy. D¢li se na zakladni 3 ¢asova obdobi.
1. Kratkodobé planovani (short-term planning)
2. Stiednédobé planovani (medium-term planning)

3. Dlouhodobé planovani (long-term planning)

Planovani podle typu rozhodnuti

1. Strategické planovani piedstavuje vybér strategie k dosazeni cilti firmy

2. QOperativni pldnovani obsahuje planovani ¢innosti pro Gspésné naplnéni strategie

Planovani podle trovng, na které se ve firmé provadi, v ramei:**
1. Koncernu

Divize

Korporace

Firmy

Produktu

IS

znacky

Planovani podle stylu
1. ,.Shora dolt* (top-down planning)
2. ,,Zdola nahoru“ (bottom-up planning)

3. Stanoveni cild ,,shora dolu®, planovani ,,zdola nahoru*
b

Strategie planovani
Pted urenim marketingové strategie je zapotiebi zminit tfi obecné strategie. Jsou to

tzv. generické strategie, které¢ urcuji rdmec pro pochopeni klicovych strategickych

A

marketingovych procesii. Generické strategie jsou strategie, které dokdzi firm¢ zajistit

dlouhodoby zisk, pokud je firma pouZije v konkrétni situaci.*?

I Doc. Ing. Dagmar Jakubikové, Ph.D. Strategicky marketing, strategie a trendy 2. roz. vyd. . Praha : Grada
Publishing, 2013 str. 156
“2 Ing. Miroslav Karli¢ek, Ph.D, a kol. Zéklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. str. 256.
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Strategie viid¢iho postaveni v nakladech

Tato strategie predpoklada to, ze firma bude uspé$na, pokud bude mit nizsi naklady
nez jeji konkurenti na daném trhu. Snizeni nakladt lze dosahnout napf. sniZzenim reklamnich
vydajli, snizenim nakladii na servis ¢i distribuci nebo pii vyrobé produktt snizeni vyrobnich
nakladt®®. Snizeni nékladii firm¢ umozni, aby méla niZi ceny, nez jakych jsou schopni
dosahnout jeji konkurenti. Nizké naklady pro ni predstavuji kli¢ovou konkuren¢ni vyhodu,
ktera se projevuje v rastu podilu této firmy na trhu. * Tak tomu je ovSem jen za piedpokladu,
ze kvalita produktu dané firmy je pro kupujiciho pfijatelna. Toto sniZzeni nakladii v§ak nesmi
vést k tomu, aby se snizila kvalita produktu pod urcitou kritickou mez, protoze by mohla

situace, ze zakaznik by upiednostnil kvalitu pfed cenou.

Strategie diferenciace

Vyuziva-li firma strategie diferenciace, snazi se o to, aby jeji produkt byl jedine¢ny a
aby se odlisoval od konkurence naptiklad kvalitou poskytovanych sluzeb, benefit spojeni
S potizenim této sluzby ¢i produktu, vyssi vykonosti nebo také znackou, ktera pti vybéru u
zékaznika hraje dilezitou roli.*

Diferenciace je spojena s vysSimi provoznimi naklady, ale aby tato strategie byla
ucinna, musi proto zékaznik jedine¢nost dané¢ho produktu ocetiovat. Jen tak na né bude
ochoten zaplatit vyssi cenu, kterd zvySené naklady pokryje a zarovent umozni firmé generovat
zisk. %

Tento druh strategie se d& nejlépe pozorovat v automobilovém primyslu, kde si
zakaznik vybira automobil podle riznych kritérii. Nékdo hleda automobil podle toho, jak moc
je vykonné, jiny podle toho, jak je variabilni, jiny zadkaznik zase hleda automobil, ktery
nebude mit nejlepsi vybavu, ale zajima se pouze 0 cenu a naopak existuji 1 zdkaznici, ktefi si
sva auta kupuji ,,do sbirky*. Témto zakaznikim nezaleZi na cené, ale na tom, jaké bude
znatky a jakou bude mit vybavu. Piikladem by mohly byt firmy Skoda auto a anglicky
vyrobee luxusnich aut Bentley. Bentley v roce 2013 prodal 10 120 ks vozi®®, zato Geské

Skoda auto v tom samém roce prodala 920.800 ks automobila*’. Zisk obou spolecnosti je sice

* Tamtéz

“ Kotler, Philip. Moderni marketing 4. Praha : Grada publishing, 2007. str. 123

** Ing. Miroslav Karli¢ek, Ph.D, a kol. Zdklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. str. 256.

“® Bendnaf, Marek. Motorcom s.r.o0. Autoforum. [Online] 21. leden 2014. [Citace: 5. listopad 2014.]
http://www.autoforum.cz/zajimavosti/bentley-v-roce-2013-zaznamenalo-rekordni-prodeje-pres-10-tisic-vozu/.
*" CTK. Finanéni noviny.cz. [Online] CTK, 10. leden 2014. [Citace: 5. Listopad 2014.]
http://www.financninoviny.cz/zpravy/skoda-auto-prodala-loni-920-800-vozu-mezirocne-0-2-mene/1028944.
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rozdilny, protoze Skoda auto uvedla, Ze zisk v roce 2013 ¢&inil bez mala 14,3 mld. K& *®, a

anglicky Bentley vydglal 4,6 mld. K& *°

, ale v pfepoCtu na jeden automobil se da fici, ze
anglicka firma zinkasovala 30x vice za jeden automobil nez &eska Skoda auto. Skoda auto, ale
vyrobila téméf o 910 000 ks automobild vice, proto jeji zisk byl vétsi. Viz tabulka 1,

Porovnani zisku Skoda auto a Bentley.

Porovnani zisku Skoda auto a Bentley
1 000 000
800 000
600 000
400 000
0 -
Skoda Auto Bentley
H Pocet kust 920 800 10120
H Profit 15530 K¢ 454 545 K¢
Tabulka 1 zdroj: Autor

Strategie koncentrace

Spociva ve vybéru izkého segmentu zdkaznikl se specifickymi potfebami, na ktery se
firma specializuje. Hovotime o tzv. mikro-segmentu neboli trznim vyklenku. Pfedpokladem
je, ze konkurenti dany zakaznicky segment nepovazuji za dostate¢n¢ atraktivni, a proto ho
zanedbavaji nebo se mu vibec nevénuji, a tim ndm dévaji moznost byt origindlni na trhu,

udévat si vlastni cenu bez vlivu konkurence. *°

Uplatnéni strategie v praxi

Nazornou ukazkou, jak by vSechny tyto strategie fungovaly v praxi, lze demonstrovat
na jednoduchém ptikladu. Mistem podnikéni je mensi mésto, kde funguje jediné kadeinictvi.
Nemusi tedy brat ohled na ceny ani kvalitu konkurence, a tim mdze urcit, ceny i kvalitu

poskytovanych sluzeb zakaznikam.

“8 Urbének, Vladimir. Kurzy.cz. AliaWeb. [Online] AliaWeb, spol. s r.o., 13. biezen 2014. [Citace: 7. listopad
2014.] http://www.kurzy.cz/zpravy/363412-skoda-auto-v-roce-2013-snizila-provozni-zisk-0-26-7-na-511-mil-
eur-trzby-poklesly-na-10-32-mld-eur/.

“9 Bureg, David. Auto.cz. [Online] CZECH NEWS CENTER a.s., 15. duben 2014. [Citace: 5. listopad 2014.]
http://www.auto.cz/wolfgang-durheimer-vraci-pozici-sefa-bentley-80706.

%0 Ing. Miroslav Karligek, Ph.D, a kol. Zaklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. str. 256.
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Druhym demonstrativnim piikladem mize byt vEétsi mésto, kde funguje pét
kadetnickych salont. Nejvetsi z nich se zamétuje hlavné cenové nachylné zakazniky. Tedy na
ukor kvality poskytovanych sluzeb dava diraz na nizké naklady a tedy nizkou cenu pro
zakaznika. Diky tomu vyuziva strategii viid¢iho postaveni v nakladech. Dalsi tii voli strategii
diferenciace. Jeden salon nabizi nejkvalitngjsi niizky a holici stroje, kterymi lze dosahnout
nejkvalitngjsiho stfih. Druhy salon se diferencuje tim, ze ve svém tymu ma nejkvalitngjsi
kadetnice a kadeiniky. A tfeti salon nabizi zakaznikiim ten nejlepsi servis, a to ze pobyt u
kadetfnika muze byt spojen s ochutnavkou dobrého vina nebo kulinafskych specialit.

V tomto mésté funguje jesté jeden salon, ktery si ani s jednim nekonkuruje, protoze se
zamétfuje na mikro-segment déti, pro které ma ptipravené prostredi, které je nestresujici a
holi¢ je pro né spiSe zdbavou nez nepifijemnym zdzitkem. Tento salon tedy voli strategii

koncentrace.
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7 Segmentace a targeting

Cileny marketing

Kazdy nakupujici by si ptal nakoupit produkt, ktery bude ptesné odpovidat jeho
individualnim potiebam. Piesné obracené¢ premysli i firma, kdyz dava vyrobek na trh, tak
doufa, ze praveé jeji vyrobek nebo sluzba je standardizovany produkt, ktery by poptavali
vsichni kupujici na daném trhu.® Lidé, stejnd jako jejich potfeby a zajmy, jsou navzijem
odli$ni. Tato riznorodost je vaznou ptekazkou pochopitelné ekonomické snaze vyrabét v co
nejpocetnéjSich objemech stejny produkt za minimalni ndklady sco nejvétSim ziskem.
Urc¢itym vychodiskem z této nepfijemné situace je cely trh segmentovat. Tedy rozdélit na
mensi ¢asti, které se vyznacuji podobnymi naroky.

Ptizptisobovani produktu individudlnim potfebam kazdého jednotlivého zékaznika na
trhu, byva oznadovano jako tzv. individualizovany marketing (customized marketing)®2
Naopak ignorovani rozdili mezi zdkazniky a nabizeni jediného standardizovaného produktu
pro vSechny se oznaCuje jako hromadny nebo také nediferencovany marketing (mass

marketing) >

Vyuziti individualizovaného a hromadného marketingu v praxi

Oba druhy cileného marketingu lze pozorovat kazdy den béhem normalniho Zivota.
Ptikladem muZe byt kaZdodenni potieba Cerstvého peciva. V malém pekatstvi se snazi udélat
produkt, ktery bude pfimo na miru zékaznikovi. Pokud se zdkaznik rozhodne dany chléb
koupit, je ochoten za néj zaplatit vice, nez v béZném supermarketu. Dlivodii mize byt hned
nékolik. Kvalita nabizeného produktu se velice odliSuje, a pokud zakaznik chce kvalitni
produkt, ktery je z poctivych surovin a neni vysledkem hromadné vyroby, kde se zdkladni
suroviny nahrazuji méné kvalitnimi, je 1 ochoten zaplatit vice. Zde se tedy vyuziva
individualizovaného marketingu, a tedy, ze zdkaznik chce kvalitni produkt, a je ochoten za n¢j
zaplatit vice penéz, nez aby si v supermarketu koupil nekvalitngjsi a levnéjsi produkt.

Hromadny marketing lze pozorovat v jakémkoli nakupnim stfedisku. Nejlepsim
piikladem mize byt vybér obleceni. Nabizi se zde otdzka, zda je vZdy zdkaznik spokojen

s celkovym stfihem, barvou nebo znac¢kou. Pokud ne, mtize navstivit krejéiho, ktery by dany

*! Ing. Miroslav Karligek, Ph.D, a kol. Zéklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. str. 104
%2 Kotler, Wong, Sauders, Armstrong. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007 str. 461
%% Tamtéz str. 458.
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kus obleceni urcité udélal pfimo na miru, ale zaroven by tato véc stala o hodné€ vice penéz,
nez v nakupnim ftetézci, kde se kusy obleceni vyrabé&ji ve velkych tovarnach, a kde neni
potieba tolik vyrobnich faktorti, jako u zminéné¢ho krej¢iho, a tedy zarucuji nizs§i cenu

uptednostnujici pied kvalitou.

Cileny marketing na trhu

Kompromisem mezi ndkladnym individualnim marketingem a neefektivnim masovym
marketingem je tzv. cileny marketing. V tomto piipadé firma rozdéli vSechny kupujici na
daném trhu na zéklad¢ kritérii do nékolika skupin. Vzniknou tak tzv. segmenty, které zahrnuji
kupujici s podobnymi potiebami, chovanim a dalSimi charakteristikami. Firma si nasledné
jeden nebo vice z téchto segmentli vybere, a kazdy z nich oslovi specifickym produktem.
Danému segmentu piizpisobi rovnéz cenu, marketingovou propagaci a distribuci.* Proto
budou mit také stejné nebo podobné potieby a pfani, tj. naroky a specifické pozadavky na
produkt®.

Firma se na vybrany segment specializuje a kupujicimu z daného segmentu nabizi
v disledku této specializace urCitou pfidanou hodnotu. Tim, Ze uspokojuje potieby zdkazniki
v daném segmentu Iépe nez ostatni firmy, ziskava konkuren¢ni vyhodu.

Proces rozdéleni trhu na jednotlivé zdkaznické segmenty je oznaCovan jako tzv.
segmentace. Proces vybéru segmenti, na které se chce firma zaméfit, je oznacovan jako tzv.
targeting. Posledni, tfeti fazi cileného marketingu je tzv. positioning Jedna se o proces, pfi
kterém se firma snazi ovlivilovat, jak ma byt jeji produkt cilovym segmentem vniman®®,
Smyslem segmentace je dosahnout co nejvétsiho souladu mezi nabidkou firmy a pozadavky
zékaznika a vytvofit marketingové programy piesné¢ odpovidajici potiebam vytvorenych
skupin zakaznik@®. Viechny tii kliové faze jsou uvedeny na obrazku &. 1, ,,Faze cilového

marketingu®.

* Ing. Miroslav Karligek, Ph.D, a kol. Zaklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. str. 105.
% Srpova: Zdklady podnikdni..., str. 196

*® Foret, Miroslav. Marketing zaklady a principy. Brno : Computer Press, a. s. , 2005. str. 81-82

> Tamtéz, str. 197
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Faze cileného marketingu

Segmentace/"'«,ﬁ Targeting / g+ Positioning

Obrazek 1 zdroj. Foret, Miroslav. Marketing zdklady a principy.str 105

Segmentace trhu
V pribchu prvniho stadia segmentace je potieba peclivé zhodnotit moznosti prodeje

vlastnich produktii, posoudit kvalitu konkuren¢ni nabidky, odhadnout velikost budouci
poptavky a urcit, zda jsou hodnocené trzni moznosti dostacujici. Vysledky této analyzy slouzi
k volbé cilového segmentu, tedy rozhodnuti o tom, na kterou skupinu spotiebitelil se podnik

zam&H. Segmentaci trhu lze provadét podle nasledujicich hledisek.”

1. Goegrafické- trh je rozdélen do mensich ¢i vétSich tizemnich celkd (obce, mésta,
staty)

2. Demografické- zakaznici jsou zafazovani do jednotlivych skupin podle v&ku, pohlavi,
ptijmové skupiny nebo vzdélani

3. Psychografické- trh je segmentovan podle piislusnosti zakazniki do wurcitych
spolecenskych tiid, které se vyznacuji uréitym zZivotnim stylem.

4. Behavioralni- rozdéleni podle chovani zakaznikl. (pouzivani urcitych vyrobki podle

loajality vii¢i znaéce nebo podle mista nakupu.

Rozdéleni v praxi

Rozdéleni, neboli segmentace trhu, bude popisovana na statistickych udajich, na tabulce
¢. 2, vlastni facebookové stranky UM %0 ktera funguje od roku 2011 a v soucasné dob¢ pocet

uzivateld, ktefi aktivné tyto stranky navstévuji a reaguji, je 2200.

% Foret, Miroslav. Marketing zéklady a principy. Brno : Computer Press, a. s. , 2005. str. 81-82
% Tamtéz
80 www . facebook.com/umvideo
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Geografické rozdéleni fanouski stranky UM

Prehled To se mi libi Dosah Navstévy Prispévky Osoby
Zemé Vasi fanousci Mésto ‘ Vasi fanousci Jazyk Vasi fanousci
Ceska republika 2.059 Pisek, Jihocesky Kraj 692 cestina 2.023
Spojené staty americké 15 Strakonice, Jihocesky Kraj 191 anglictina (USA) 40
Spojené kralovstvi 10 Prague, Hlavni Mesto Praha 164 anglictina (Velka Britanie) 34
Némecko 6 Milevsko, Jihocesky Kraj 115 slovenstina 1
Mexiko 5 Ceske Budejovice, Jihoce. .. 97 Spanélstina 6
Slovensko 5 Tabor, Jihocesky Kraj 51 anglictina (piratska) 3
Indie 3 Protivin, Jihocesky Kraj 48 némdcina 3
Rakousko 3 Blaina, Jihocesky Kraj 46 portugalstina (Brazilie) 2
épanélsko 2 Vodnany, Jihocesky Kraj 36 francouzstina (Francie) 2
Chorvatsko 2 Plzen, Plzensky Kraj 36 rumunstina 1

Tabulka 2

Z tabulky ¢. 2 zle pozorovat, ze hlavni zacileni

zdroj: Facebook Insight/UM

zékaznikt je v Ceské republice,

uzivateli, ktefi mluvi ¢eskym jazykem a jako misto bydlist€¢ maji na svych facebookovych

profilech uvedeno Jihocesky kraj, specialné Pisek a Strakonice, kde toto sdruzeni vzniklo a

ma nejvice zdkaznikli. Divodem vzniku byl fakt, ze na mistnim trhu byly pouze 2 firmy

zajisStujici audiovizualni zaznamy ze spolecenskych akci. Obé tyto firmy nabizely prakticky

stejné produkty za finanéné¢ nevyhodnych podminek pro zdkaznika, a proto UM mélo

konkurenéni vyhodu v podobé€ nejnizsi ceny, protoze svlj produkt uvadélo na trh. Zpocatku

fungovala tato firma pouze v Pisku, ale diky kvalité¢ produktu a konkuren¢nimu prostiedi,

které v dané dob¢ prakticky neexistovalo, dokazalo expandovat do Strakonic, Volyné nebo

Tabora a dal$ich.

Demografické rozdéleni uzivatelskych profili na strance UM

Lidé, kterym se libi vasSe stranka

Zeny

W 61%
Vasi fanousci
Muzi

B 39%

Vasi fanousci

Graf 2

46%
Cely Facebook

54%
Cely Facebook

15%

13-17

6%

41%

. _
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18-24 25-34

- 5 9/0

26%

30

0,846%

3544

0,423% 0%

45-54 55-64

0,423%

85+

0,611%

0,188% 0.235%

0,564%

zdroj: Facebook Insight/UM




Graf ¢. 2 ukazuje celkové slozeni uzivateli facebooku, ktefi jsou potencionalnimi
zakazniky diky tomu, Ze oznacili stranku UM tlacitkem LIKE. Z grafu zle vycist, ze vétSina
facebookovych uzivatel, ktefi oznacili stranky UM tlacitkem LIKE, jsou zeny (61%), z nichz
41% jsou ve véku 18-24 let. Druhou nejvétsi skupinou jsou muzi s 26% ve vékovém rozpéti
18-24 let. Diky tomuto grafu lze urcit, jaka je cilova skupina uzivatelu, pro které jsou dana
videa a marketingové plany urceny, je nejvice zastoupena v celkovém poctu uzivateld, ktefi
tuto stranku sleduji. Je-li marketingovy plan kvalitné ptfipraven pro skupinu osob mezi 18-24
roky pro muze i zeny, je velkd pravdépodobnost, Ze n€ktery z téchto uzivatell tyto sluzby

vyuZzije, a tim tato firma bude moct generovat svij zisk.

Cilovy marketing (targeting) a jeho vyuZziti v praxi

1 hodnoti

Po fazi segmentace nasleduje faze targetingu. V této fazi marketéti
atraktivitu jednotlivych segmentl a snazi se vybrat jeden nebo vice segmentl, na které se
zaméti. Markéti hodnoti trzby a ziskovost jednotlivych segmentl a odhaduji jejich budouci
rust. Stejné€ tak monitoruji intenzitu konkurence Vv jednotlivych segmentech. A odhaduji, jaka
je pravdépodobnost vstupu dalsich konkurenta®.

Z praktického hlediska lze targeting pozorovat, jestlize firma putsobici na trhu
audiovizudlni tvorby se mlze specializovat napf. vyhradné na segment osob, ktefi poptavaji
videozaznam ze spoleCenskych akci. Muze se dokonce dale zaméfit na urcity mikrosegment
v ramci daného segmentu. Firma se tak naptiklad mize specializovat na natd¢eni maturitnich
plest, kde plati specifick¢é znaky pro tvorbu audiovizudlniho dila, které by napiiklad
konkurence, ktera se vénuje nataceni kulturnich vystav, jen tézko aplikovala pfti své praci.

Diky tomu, Ze firma ma piehled o konkurenci jiz od zacatku svého podnikani, mliZze
predpokladat, Ze na oblast, ve které se rozhodla podnikat, by dalsi konkurence pfijit neméla, a
proto bylo o to vice jednoznaéné, jaky cilovy segment zakaznikti bude urcen, pro ktery budou
jeji produkty cilené. Zakaznici jsou v soucasné dob&é obeznameni s nabidkami produktd, jaké
firma nabizi, a jelikoz o tyto produkty je stale vétsi zajem muize jiz firma urcit cenu a dostava
se do faze, kdy nema pouze konkuren¢ni vyhodu v podob¢ ceny, ale zaroven v podobé kvality

produktu.

8! Marketéi= (specialista, resp. obchodnik), ktery se v ramci zamé&stnavajici firmy staré o jeji obchodni riist
%2 Ing. Miroslav Karli¢ek, Ph.D, a kol. Zaklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. str. 114
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Jak jiz dfive bylo uvedeno, tak vétsina firem uplatituje cileny marketing, misto toho,
aby se snazila o marketing individualizovany. Bylo jiz feceno, Ze individualizovany
marketing byva v obecné roviné velmi nakladny. S rozvojem technologii se fada firem dokaze
individualizovanému marketingu do ur¢ité miry pfiblizit, a tedy nabidnou zakaznikovi
podminky a produkt, ktery je ptesné podle jeho ptani. V této souvislosti se pouziva anglicky
nazev mass customization. Ten oznacCuje piipady, kde firmy caste¢né prizptusobuji svoji
masovou vyrobu nebo masové nabizeni sluzeb individualnim narokiim svych zékaznika.®®

Timto zpiisobem dana znaCka zvySuje miru uspokojeni zakaznikl, protoze produkt
1épe odpovida jejich potfebam. Aktivnim zapojenim zdkaznikii do procesu vyroby, ale navic
jesté zvySuje uspokojeni zdkaznikli ze samotného ndkupniho procesu. Timto zpiisobem

znacka posiluje nejen spokojenost, ale i loajalitu svych zdkaznik. o4

8 Kotler, Wong, Sauders, Armstrong. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007 str. 463
® Karlicek: Zdaklady marketingu..., str. 106
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8.  Facebook a jeho zakladni prostiedi

V anoru 2004 student Harvardské univerzity Mark Zuckerberg vytvoftil virtudlni
komunikacni prostiedi s nazvem TheFacebook.com. Facebook mél nejprve fungovat pouze
mezi studenty Harvardské univerzity, ale tento projekt byl tak UspéSny, Ze po piipojeni
nekolika dalSich univerzit, stfednich skol a svétovych korporaci byla v roce 2006 spusténa
prvni vefejna verze tohoto systému.

Facebook je nejrychleji rostouci a nejveétsi socialnim, celosvétové rozsifenym
Webem65, ktery slouzi hlavné k tvorb¢ socidlnich siti mezi vice nez miliardou uzivatelt, ktefi
toto webové prostfedi vyuzivaji k udrzovani vztahli nejen mezi znamymi a prateli, ale Casto i
mezi rodinou, kterda muze byt na druhé stran¢ planety. Diky velké koncentraci aktivnich
uzivatell na siti mohou spolecnosti, které se vénuji internetovému marketingu, chytte nabizet
své produkty a zaméfit se piesné na cilovou skupinu uzivateld, kterym chtéji produkt nebo

sluzbu prodat.

Narust poctu uzivatell facebooku od roku 2008 do konce roku 2014 a
predpokladany vyvoj na rok 2015

Q3Q1020304Q1Q203040Q1Q02Q03040Q1 02030401 Q02030401 Q203 04Q1 Q020304
‘08 '09 '09 '09 '09 '10 '10 '10 '10 '11 '11 '11 '11'12 '12 '12 '12 '13'13 '13 '13 '14 '14 '14 '14'15 '15 '15 '15

Graf 3 zdroj. www.statista.com

% Shih, Clara. Vydélavejte na facebooku. Brno : Computer press, a. s. , 2010 str. 222
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Na grafu ¢. 3 jsou znazornény pocty aktivnich uzivateli facebooku (v milionech) od 3
kvartalu roku 2008 do konce roku 2014%. Tento graf ukazuje, jakym tempem aktivni
uzivatelé facebooku nartstaji, a zaroven s nimi narasta pocet firem, které se specializuji na
online marketing. Da se tedy pozorovat, Ze na konci roku 2014 bylo téméf 1,4 mld. aktivnich
uzivatelii. D4 se predpokladat, pokud bude nartst uzivateli pokracovat stejnou rychlosti, tak
na konci roku 2015 by mélo sviij facebookovy ucet vlastnit pies 1 674 000 000 uzivateld a
tim se tento ,,prostor stava jedineCnym mistem pro reklamu. Zadavatelé¢ reklamy mohou
vyuzit funkei, jako jsou hypertargeting k zaméfeni kampané na vysoce specifické segmenty

publika a kanaly k podpote marketingu osobnich doporugeni.®’

Zakladni prostiedi sluzby Facebook

Aby byl vysledek marketingové ¢innosti na Facebooku pozitivni, je nutné se podrobné
seznamit s danym prostiednim tak, jak ho vnima uzivatel ¢ili potencionalni zakaznik. Pii
prvnim pfipojeni je nutna jednoducha bezplatna registrace dostupna z hlavnich webové
stranky www.facebook.com.

Uvodni stranka Facebooku

E-mailltelefon

facebook I— — e

Odchazite? Zdstarite pripojeni. Za regiStrovat se€

Navstivte web facebook.com ve svém mobilnim

- Facebook byl, je a bude zdarma.
telefonu.

Ziskejte aplikaci Facebook HMobile

Datum narozeni

Den v | Mésic v Rok v

Zena Muz

Zaregistrovat se

Obrazek 2 zdroj: www.facebook.com

% BERANEK, Jan. Facebook rozjizdi lokalné cilené reklamy i s navigaci pfimo do obchodu. Lupa.cz.
[Online] 10. 10 2014. [Citace: 22.1. 2015.] http://www.lupa.cz/clanky/facebook-rozjizdi-lokalne-cilene-
reklamy-i-s-navigaci-primo-do-obchodu/

%7 Shih, Clara. Vydé&lavejte na facebooku. Brno : Computer press, a. s. , 2010 str. 222
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http://www.facebook.com/

Pro tspésné vytvoieni profilu musi uzivatel vyplnit jméno, piijmeni, email, heslo,
pohlavi a datum narozeni. Nasledn¢ webova stranka nabizi moznost pripojit fotografii a
vyplnit dalsi udaje jako napriklad misto bydlisté, nazev skoly, povolani ¢i oblibeny citat.
Za pomoci takto efektivnich prostfedkii ovéfeni online identity se facebook stal jasnym
roz§ifenim offline svéta.%®

V tuto chvili facebookovy algoritmus vyhodnocuje, do jaké kategorie nového
uzivatele zafadi a zacili na n¢j konkrétni reklamou. Nezanedbatelnym krokem pfi vytvareni
nového profilu, je nastaveni miry soukromi. Tato socialni sit’ dava kazdému moznost urgit,
které informace budou vefejné a které uvidi je jeho pratelé. Poté uzivatel propojuje sviyj
profil s ostatnimi profily na Facebooku. Stava se facebookovym piitelem svého partnera,
své rodiny a svych pratel, spoluzakii nebo spolupracovnikd. Tuto cast aplikace vyrazné
zjednodusuje funkce prohledani emailu. Facebook prakticky vyhleda vsechny emailové
kontakty, které maji zalozeny profil. Facebook mu dale dle ptidanych piatel doporucuje dalsi
uzivatele, které by majitel nového profilu mohl znat. A tim si uzivatel buduje svoji socialni
sit’.

Uzivatelské prostiedi Facebooku je zalozeno piedevsim na nasledujicich funkcich,
Které se postupem c¢asu vyviji az do soucasné podoby. Sit' ma vsak sva vlastni vyvojové
oddéleni, ktera funkénost neustale sleduji a inovuji. Zakladni aplikace, kromé klasického

chatu®®, jsou:

1. Zed- Misto pro vkladani statust, fotografii, videi a odkazu jednotlivych uzivateli
nazyvame ,,zed*. Obsahy jsou ptitom sefazeny od nejaktualnéjsiho po nejstarsi. Zed tvori
celkovy obraz daného profilu, jedna se o obsah, ktery je pfistupny pratelim pfi
prohlizeni profilu. Vsechny obsahy na zdi mohou dalsi uzivatelé komentovat c¢i dale
oznacovat.”

2. Facebook publisher— Stejné, jako ptredchidci facebooku, tak i tato socialni sit’
poskytuje lidem podndty, aby se na stranku vraceli a byli aktivnimi uZivateli.”* Tato aplikace
je v podstate jadrem Facebooku. Pomoci ni mtze kazdy uzivatel sdilet informace, fotografie,

odkazy a dalsi obsahy se svymi prateli. Facebook publisher je k dispozici v horni ¢asti

%8ghih, Clara. Vydélavejte na facebooku. Brno : Computer press, a. s. , 2010, str. 49
%9Chat= diskusni komunikace vice lidi najednou prostfednictvim komunikaéni sité
" \www.facebook.com/help

" shih: Vydelavejte na ..., str.50
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kazdého profilu. Jakmile majitel profilu vlozi obsah a zmackne ,,Sdilet”, informace se

aktualizuje na jeho vlastni zdi i na zdi viech jeho pratel. 2

Facebook Publisher na Gvodni strance

UzZivatel Tomas Straka
J pfidal uZivatele Tereza
Hronova do skupiny Kam

‘ nechodit pracovat.

W Uzivateli Ela Kralova se
libi fotka uZivatele Jana

‘ Voldénova
{48 Uzivateli Hana PejSova se
libi fotka uZivatele The Bes

of Tumblr.

> Denisa Stoszkova
\ okomentovala svij
piispévek.

5y Uzivateli VeroNika

. 4 Paiizkova se libi fotka
uzivatele The Pastels
(oficiaina stranka).

Facebook publisher

&"f,‘” Michal Zemlicka ub&hi(a)
" 329 kms aplikaci
Endomondo Sports
Tracker.

Obriazek 3- Facebook Publisher zdroj: www.facebook.com

3. News Feed- Funkce News Feed byla prestavena v roce 2006. Diky této funkci
kazdy clen sit¢ po prihlaseni vidi aktualizované aktivity a statusy vsech svych piatel a
stranek, které sleduje a zaroven na né miiZze reagovat. Toto je prostor pro firmy K inzerovani a
nabizeni svych produktd nebo sluzeb. V soucasné dobé Facebook nabizi také moznost
blokovat aktualizace konkrétnich piatel.”®

4. Like- Tlacitko ,,Like*“, piekladané jako ,,To se mi libi“, je zakladnim stavebnim
kamenem Facebooku. Uzivatel¢ timto tlacitkem oznacuji prispévky, se kterymi souhlasi,
které se jim 1ibi nebo ke kterym se chtéji vyjadiit a zaroven tim upozorni inzerujiciho, Ze tato
aktivita se mu libi. Diky vzdjemnému propojeni téchto nastrojli se automaticky objevuji

nejnoveéjsi prispévky nebo ,liky*“ na zdi, a tim zle dosdhnout maximalniho zacileni.

2 \www. facebook.com/help
™ tamtéz
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UspéSnost dosahu u prispévku zverejnéného strankou

Podrobnosti o pfispévku

UNDERGROUND MOVIE

118
41 54
1 2
13 7

431

0 178 253

Osloveni uZivatelé (2.363 Propagovat piispévek

Obrazek 4

Na obrazku ¢. 4 je mozné pozorovat, Ze konkrétni ptispévek, ktery byl zvefejnén na
strance UM 30. 1. 2015 oslovil 2 363 uZivateld, tedy tomuto poctu uZivatelli se zobrazil
v aplikace facebook Publisher a to diky 96 likiim, 3 komentaiim a 20 sdileni daného odkazu.
Zaroven je mozné vidét to, Ze celkoveé na dany prispévek zareagovalo 431 uzivatell ze vSech

oslovenych, coz je pfiblizné¢ 20%.

Dalsi nastroje facebooku pod jednotlivymi prispévky

1. KomentaF — Jedna se o dalsi zpisob interakce uzivatell, ktefi reaguji na svoje
pfispévky. Komentdfem mize uzivatel vyjadfit svij ndzor, obohatit fotku vtipnym
komentafem nebo podnitit dalsi uzivatele k diskusi. Pokud uzivatel umisti komentai pod
ptispévek nebo fotku, automaticky se tato udalost ukaze v facebooku publisheru ostatnim jeho
,pratelim®,

2. Sdileni — Nejucinngjsim zpiisobem, jak dosahnout maximalniho zacileni na uzivatele
facebooku, je podnitit je k dalSimu Sifeni na socialni siti pomoci tlaitka sdilet. Jedna se
prakticky o zkopirovani obsahu na vlastni zed’ a tim automatické zobrazeni vSem dalsi
pratelim
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9 Marketingové vyuziti Facebooku

Facebook v soucasné dobé vyuziva velka vétSina populace, a proto se tento prostor
mozné zde najit stranky od autoservisu az po doruc¢ovani kvétin. Propagace by tak méla byt
zaclen¢na do celkového planovani marketingové strategie spolecnosti. V soucasné dobé
vétsina firem moznosti prezentace na Facebooku aktivné vyuziva. Vétsina spolec¢nosti nebo
zivnostnikd Si vytvofi svoji stranku a samovolné ji plni obsahy, které nemaji nastaveny
targeting, tedy konkrétni zacileni na uzivatele. Naklady za propagaci na Facebooku se tak
zpravidla pohybuji na arovni c¢asti pracovniho uvazku jednoho c¢lovéka (s vyjimkou
nadnarodnich korporaci). V piipadé, ze spolecnost do marketingu na socialnich sitich
investuje, oteviraji se dalsi moznosti jeho vyuziti. To vSe diky tomu, ze socialni sité jsou
rychle rostoucim globalnim fenoménem, zasahujicim do viech kontinenti ™.

Pro marketing je dulezita pifedev§im moznost piimého cileni na konkrétni skupinu
uzivatelu. Pfi zakladani profilu uzivatel vypliuje osobni tidaje jako je pohlavi, vek, bydlisté,
které toto cileni zna¢né zjednodusuji. Grafické zpracovani charakteristik uzivatelt konkrétni
stranky zpfistupiiuje napiiklad aplikace Facebook Insight. Do této databaze muze nahlizet
administrator stranky, ktery planuje marketingové aktivity a miize jich vyuzit ke spravnému
nastaveni reklamy. Dalsim zpGsobem zviditelnéni a propagace, ktery vychazi ptimo z
hlavnich funkci Facebooku jako takového je viralni iteni.”

Mezi virdlni média se mohou zahrnout fotografie, videa nebo pouhy text, ktery
konkrétni myslenku vysvétli. Jde o sdileni sdéleni, které musi byt zvuc¢né. Viralnost zavisi na
sitovych efektech a stranky socidlnich siti tyto efekty zesiluji. Online prostfedi nabizi ideéalni
komunikacni prostfedi k odesilani a ptijimani viralnich zpr'éw.76

Predstavme si piiklad, kdy uzivatel ma na Facebooku piiblizn¢ 250 pratel. Pokud
tedy jeden uzivatel napiiklad upozorni na konkrétni produkt nebo oznaci piispévek,
automaticky se tato aktualizace zobrazi dalsim téméf 250 lidem. Bude-li alespon jeden
pfitel reagovat na tento piispévek (like, komentat, sdileni), stdva se automaticky Sifitelem této

informace. Tento proces se tedy da povazovat za virdlni Sifeni obsahu.

™ shih: Vydélavejte na ..., str. 95
" Viralni §ifeni= je marketingova technika, ktera pro §ifeni komeréniho sdéleni vyuziva socidlnich siti. Je to

planovana aktivita, ktera svoji povahou motivuje pifijemce k roli $ifitele.
® Viz. poznamka 74, str. 112
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Nastroje nabizené spolecnosti facebook na propagaci

1. Stranka — Zakladnim atributem pro vstup spolecnosti na Facebook je vytvoreni tzv.
stranky. Stranka je odlisnym zptsobem pfipojeni K siti nez samotny profil uzivatel. Jedna se
prakticky o vizualni obraz spolecnosti na facebooku. Kazdy majitel facebookového uctu
muze vytvorit pod svym emailem i stranku ¢i skupinu. Stranka urcité firmy hleda své
fanousky, podava aktualni informace o déni a upozoriuje napiiklad na slevové akce,
pfipravované novinky nebo propaguje svoji stranku pomoci fotek a videi. Jedna se o urcitou

platformu pro komunikaci mezi zakaznikem a spolecnosti.

2. Diskuze, komunikace a komentaie — K marketingovému uspéchu je potiebna
interakce mezi lidmi, ktefi tuto stranku oznacili tlaCitkem like. Aby byla stranka pro fanousky
zajimava, statusy musi byt neustale aktualizovany, musi byt neustale zveiejnovany nové
informace a zaroven piipravené tak, aby na né uzivatelé reagovali a tim se propagace ukazala i
dal$im uZzivatelim. Administrator stranky by méla byt osoba, ktera dokaze pti ptidavani

prispévku na stranku vzbudit zajem uzivatele, ktery tento prispévek sleduje, na néj reagovat.

Ukazatel navS§tévnosti stranky béhem dne

DNY
2.008

CASY

Obrazek 5 zdroj: Facebook Insight/UM

Mira aktivnich uzivateld Facebooku je dokonce pravidelna viz obr. 5. Absolutni
vrchol prichazi v utery okolo 20 hodiny. Naopak nejmensi tcast na strance je ve Ctvrtek a
Vv patek vecer, protoze vétSina uzivateld je mimo dosah svych pocitact. Proto je dulezité
planovat ptidavani pfispévki na zed’ stranky, protoze obousmérna a udrzovana

komunikace je zakladem marketingu na socialnich sitich.
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3. Udalost — Vytvorenim udalosti docili marketér, ale i obycejny uzivatel,
jednoduchého pozvani vsech uzivatelt a viralniho Sifeni informaci o dané udalosti. Tato
funkce je vyhodna napiiklad pro hudebni Kluby, koncerty, bary a restaurace, které touto
formou pozvou vsechny zajemci na organizovanou akci. U udalosti je mozné oznacit, ze se
bud’ uzivatel opravdu zicastni, nebo Ze se z¢astni mozna, anebo Ze se nezucastni vitbec. Jak
je vidét na obrazku ¢. 6, pocet uzivatelii pozvanych na udaloSt neni omezen, a zarovei
vSichni, ktefi oznaci, Ze se udalosti zac¢astni, dostavaji veskera upozornéni, jako zména konani
akce, ptispévek na strance udalosti atd. Facebook sam automaticky nabizi pozvani dalSich

pratel na tuto udalost, tedy znovu se zde jedna o virdlni marketing.

Priklad vytvorené udalosti a mnoZstvi pozvanych uZivateli

BREZ. i Sy = 4
Pozorovani ¢astecného zatméni slunce

Pofada Marek Luks Zicastnim se # S Pozvat v | eee

(® 20. bfezen v 09:40-12:00 ‘ F ¥
»
Q@ Kdekolivv CR a ‘

Tomas, Vojtisek a dais: (25, se 2

Nenechte si ujit castecné zatméni slunce, které bude probihat 20.3.2015
od 9:40 do12:00. Maximu zastinéni slunecniho kotouce mésicem nastane " "
v 10:48. mésic tak zakryje az 70% slunecniho disku. Toto zatméni bude 40 tis. 2,5 tis.
mozZné sledovat také jako UpIné... bohuZel pouze z Faerskych ostrova zucastni se  mozi
Vice info na: hitp://www.astro.cz/rady/ukazy/zatmeni/slunce/2015/prubeh

RISPEVKY Zobrazit

Piispévek [ Fotkanvideo  [E Otdzka + Piidat pratele k této udalost
1 Claire Duskova Pozvat
K8 Dominik Kucera Pozvat
PRIPNUTY PRISPEVEK
= ) i =
Obrazek 6 zdroj: http://goo.gl/kjp9Pe

4. Like / Facebook Connect — Velké marketingové vyuziti se naskytuje diky moznosti
piimého propojeni klasickych internetovych stranek, fotografii, ¢lanka a dalsich obsahd s
Facebookem’”. Prakticky to znamena, ze pokud majitele facebookového uétu zaujme
jakakoliv informace na internetu, mtze velice jednoduse tento obsah oznacit tlacitkem
,Like* viz obr. 7. Poté se toto sdéleni automaticky publikuje na jeho profil a zaroven se

zobrazi vsem pratelim tohoto uzivatele.

" \www.facebook.com/help
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Facebook connect na strance zpravodajského kanilu CT24

Ukrajinska krize Stielba v Uherském Brodé Domaci Regiony Ekonomika Svét Kultura Historie Prii:

Domi > Regiony Dalsi v rubrice

Do obce s 200 obyvateli se prihlasilo 13
lidi - pred volbami

Velikost textu:

Predni Vyton - Lidé v PFedni Vytoni na Lipensku budou @ Ak

-
za necelé dva tydny volit nové zastupitele. V obci ale za posledni tyden pribylo 13 novych Video

obyvatel. Obec s necelymi dvéma stovkami voli¢i se obdva snahy volby zmanipulovat.

Obrazek 7 zdroj. www.ct24.cz/regiony

5. Banner — Facebookovy banner je placeny zptisob propagace na socialni siti. Pravy
boéni pas obrazovky je vénovan komer¢nim sdélenim. Velkou vyhodou je ptimé cileni na
zakaznika. Facebook dokaze nastavit reklamu tak, ze se bude na zakladé demografickych a

charakteristickych udaju zobrazovat pouze klicovym uzivatelam.
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10 Pravni pohled na podnikani na facebooku

Kazdy uzivatel, ktery si zaklada profil, musi potvrdit, Ze souhlasi s ,,Podminkami a
zasadami sluzby Facebook®, ¢imZ mimo jiné¢ souhlasi s pfevodem vlastnickych prav, kde je
nejdulezitejsi ¢lanek ¢. 10 odst. 1%, jelikoz tim uzivatel souhlasi s poskytnutim veskerych
informaci firm¢ facebook. Dale uzivatel souhlasi se zasadami pouzivani Facebooku, mezi
které patii napiiklad to, Ze uzivatel na svém profilu musi uvést pravd data (jméno, piijmeni,
rok narozeni)’® nebo, Ze nesmi vlastnit vice jak jeden profil nebo zaloZit uéet nékomu jinému.
Jak ale praxe potvrzuje, ze tyto podminky uzivatelé prakticky neétou a diky tomu si ani
nejsou védomi toho, Zze pokud napiiklad pouzivaji zkratku svého jména nebo dokonce tplné
odlisnou ptrezdivku, dopoustéji se protipravniho jednéni, které potvrdili pii zakladani uctu.

Ttetim bodem, se kterym novy uzivatel je povinen souhlasit, jsou zdsady komunity.
Tyto zasady by se daly také jinak nazvat pravidla pouzivani facebooku s ostatnimi uzivateli,
protoze je zde mozné najit zdkaz kyberSikany, sebeposkozovani, nésili, nahotu a pornografii
nebo zasady pro sdileni s duSevnim vlastnictvim. Zaroven facebook zakazuje organizovani a

zakladani multi-levelovych spolecnosti, které¢ maji za cil od uzivatel vylakat penize.

Podminky pro inzerci na facebooku
Dilezitymi podminkami, se kterymi novy uZivatel souhlasi, je to, Ze veSkeré
informace o své osobé, které spolecnost facebook nasbird, nesmi poskytnout 3 osob¢, tedy

»obsah ani informace uverejnené na profilu uzivatele nebudou poskytnuty inzerentum bez

78 Povolujete nam pouzit vase jméno, profilovou fotku, obsah a informace ve spojeni s komer&nim,
sponzorovanym nebo souvisejicim obsahem (napfiklad znacku, kterd se vam libi), ktery poskytujeme nebo
zprostfedkovavame. To kuptikladu znamena4, ze nas timto opraviiujete, abychom mohli za poplatek firmam nebo
jinym subjektim zobrazovat vase jméno nebo profilovy obrazek s vasim obsahem nebo informacemi, aniz
bychom vas museli jakkoli finan¢né odskodnit. Pokud jste pro sviij obsah nebo informace vybrali konkrétni
skupinu piijemci, budeme pii pouZiti vasi volbu respektovat. - Zuckerberg, Mark. Facebook. [Online]
Facebook, 15. 11 2013. [Citace: 5. 10 2014.] https://www.facebook.com/legal/terms

7 Na Facebooku spolu uzivatelé komunikuji pod svymi skute¢nymi jmény a totoznostmi. Zadame vés, abyste
nezvefejiiovali osobni udaje jinych osob bez jejich souhlasu. Vydavanim se za jiného ¢loveka, vytvofenim
faleSného uctu pro organizaci nebo spravovanim vice uct nicite zdej$i komunitu a porusujete podminky
Facebooku.” - Zuckerberg, Mark. Facebook. [Online] Facebook, 15. 11 2013. [Citace: 5. 10 2014.]

https://www.facebook.com/legal/terms
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“80 pokud by spolecnost chtéla b&hem marketingového planovani na facebooku

souhlasu
optimalizovat zacileni, facebook nesmi tyto data poskytnout. Co ale zarucit muze, je to, Ze pii
placené reklam¢ se pfispévky budou zobrazovat uzivatelim podle méfitek, ktera se daji
nastavit na konkrétni uzivatelské profily (viz. obr. 8).

Moznosti nastaveni cilové skupiny uZivateli

Vytvofit okruh uzivateld

( Zemé w )

Vek 18 ¢ -l 65+=%

m Muzi @ Zeny

Obrazek 8 zdroj: Facebook Insight/UM

8 Jansa, Lukas. Podnikani na Facebooku z pravniho pohledu. Pravni radce. [Online] 25. 10 2012. [Citace: 5.
10 2014.] http://pravniradce.ihned.cz/c1-58072330-podnikani-na-facebooku-z-pravniho-pohledu. 1213 - 7693
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Uréeni rozpoctu a nasledny dosah prispévku

Propagovat prispévek

Okruh uzivatelu

Republic

Celkovy rozpocet

1.500,00 K¢

D .-I?}LAA

19.000 - 39.000

VIMEO.COM | AUTOR: UNDERGROUNDMOVIE

Trvani

Propagovat tento pfispévek po dobu | 3 dni v

%  Podminky a ujednan Storno
Obrazek 9 zdroj: Facebook Insight/UM

Z obrazku €.9, je mozné pozorovat zacileni marketingové propagace jenom na muze
nebo Zeny, a zaroven si vybrat idedlni v€kovou hranici, pro kterou je reklama pfipravovéna.
Jestlize reklama by méla ptilakat nové zakazniky z oblasti, kde firma nema stale zastoupenti,
je mozno zaroven nastavit oblast, ve které se tato reklama bude publikovat. V tuto chvili je
dilezité, jaké misto bydlisté kazdy uzivatel ma. Zaroven lze nastavit, po jakou dobu se tato
propagace, je urCeni Castky, kterou je firma ochotna zaplatit za tuto reklamu. Funguje zde
piima iméra, tedy Ze ¢im vice zaplati, tim vétsi rozsah a zacileni ziska.

V tu chvili, kdy se zacne fungovat reklamni kampan, plati stejna prava jako u
osobniho vlastnictvi uZzivatell, a tedy, ze veSkery zvefejnény obsah naleZi spolecnosti
facebook, a zaroven ma pravo ji bez udani divodu zrusit, avSak inzerent muze podat odvolani
proti tomuto rozhodnuti, ale musi védét, Ze pokud spor, ktery by se rozhodoval v Californii
(USA) , by prohral, musel by zaplatit veskeré naklady a $kody, které z toho plynou. Je proto
velice dilezité umét vytvorit dobfe cilenou a zaroven legélni reklamu, ktera nebude poruSovat

y , : o a1 81
vSeobecna pravidla pro pouzivéani tohoto virtudlniho prostoru™.

8 Jansa, Lukas. Podnikéni na Facebooku z pravniho pohledu. Pravni radce. [Online] 25. 10 2012. [Citace: 5.
10 2014.] http://pravniradce.ihned.cz/c1-58072330-podnikani-na-facebooku-z-pravniho-pohledu
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11  Meéritelnost marketingovych aktivit na Facebooku

Marketing na socialnich sitich obecné je dlouhodobou aktivitou spole¢nosti. Presto

vSak existuji ukazatele, které vyjadiuji miru Gspésnosti téchto kampani. Aby byl efekt

marketingu na socialnich sitich méfitelny, musi spole¢nost vést také monitoring vsech

ostatnich médii a nastroji. Pokud firma vede piislusné statistiky monitoringu, konkrétné na

Facebooku pak muze vyuzivat specialni aplikaci Facebook Insight. Tato aplikace umoznuje

hodnotit uspésnost placenych i neplacenych kampani, pozorovat, jaky rozsah dané kampané

mély nebo, jaky typ uzivatele reagoval nejcastéji.

Uspésnost reakci a dosahu placeného prispévku

Jak efektivni byla propagace?

15.104

Placeny dosah

Akce

930 Link Clicks
10 Page Likes
45 Post Likes
Sdileno 4x

B 77% Zeny

W 23% Muzi

Obrazek 10

989 250,00 K¢

Akce [ Vycerpano z
rozpoctu
0 0 0 0
35-44 45-54 55-34 55+

0 0 0 0

zdroj: Facebook Insight/UM

Na obrazku ¢. 10 lze pozorovat facebook insight marketingové kampané ze stranky

UM. Jedna se o video, kde tato reklama, ktera stala 250 K¢, zacilila vice nez 15 000 uzivateld,

tedy 15 000 uzivatell se tato reklama zobrazila, nebo ji méli moznost jakkoliv vidét. Necely

1000 z nich reagoval na dany piispévek. Bud’ na odkaz klikli a otevieli ptilohu nebo ho
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oznacili tlacitkem like, nebo jej okomentovali nebo sdileli. Zaroven lze ztéto tabulky
pozorovat, kdo nejcastéji aktivni osobou. Z grafu lze tedy vycist, Ze nejvice tato reklama byla
mifena na Zeny ve véku od 18-24 let, coz jak bylo jiz diive zminéno, je cilova skupina
spolecnosti.

Lze tedy konstatovat, Ze na facebooku je inzerce a propagace levnym marketingovym
nastrojem, ktery umi zacilit pfimo na uzivatele, ktefi jsou potenciondlnimi zédkazniky firmy a

V budoucnu mohou vyuzit téchto sluzeb.

Facebook Insight

Aplikace Facebook Insight (piehled) umoznuje spravcum konkrétnich stranek
jednoduse sledovat statistické udaje o aktualnim déni a navstévnosti uzivatelli na strance.
Systém je zabudovany piimo ve spravé samotnych stranek a uzivatel, ktery je veden jako
spravce stranky, k nim ma tedy pristup, kdykoliv se ptihlasi na svtij profil. Facebook Insight

umoziuje sledovat tyto nasledujici statistiky.

Grafy obsaZené ve Facebook Insight

Prehled To se milib Dosah Navstévy Prispévky Osoby
Oznaceni stranky jako To se mi libi > Dosah prispévki > Zaujeti >
2.149 2.514 694 i
Al4 v 24 4%
' 2.090 74 e e
14 A05
et Tento tyden 14
Minuly tyden
== Tento tyden
Minuly tyden —
17 e NS
/—/\ 3.504
Obrazek 11 zdroj: Facebook Insight/UM

1.  Zakladni prehled- Na obrazku €. 11 jsou vidét prvni grafy, které se objevi pfi
otevieni facebook insight. Prvni kiivka ukazuje, kolik pfibylo nebo ubylo uZivatel, ktefi tuto
stranku oznacili tlacitkem like za posledich 7 dni a zaroven ukazuje celkovy pocet osob, kteti

tak ucinili do tohoto dne.
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Druhy graf ukazuje celkovy dosah piispévki, které byly na strance zveiejnény. Udaj
2 514 udéava pocet uzivateld, ktefi nedavnou aktivitu mohli zaznamenat tyden pted poslednim
tydnem této statistiky, a ¢islo 2 090 znamena pocet pro posledni tyden aktivity stranky.

Posledni tabulka ukazuje celkovou aktivitu na veskeré ptispévky stranky. Udaj 694
udava pocet lidi, kteti na ptispévky klikli, oznacili je tlacitkem like, okomentovali je nebo je
sdileli. Procentualni hodnota pod timto udajem udavad narGst (zelend barva) nebo pokles

(Cervena barva) aktivity od minulého tydne.

Karta ,,Libi se mi“ ve Facebook Insight

Konecny pocet To se mi libi

Konecny pocet oznaceni To se mi libi znazornuje pocet novych oznaceni To se mi libi minus pocet zruseni oznaceni To
se mi libi.

UZ se mi to nelibi Organicka oznaceni To se mi libi Placena oznaceni To se mi libi == Konecny pocet To se mi libi

Obriazek 12 zdroj: Facebook Insight/UM

2. Karta ,to se mi libi“- Na obrazku ¢. 12 je zndzornén graf, ktery ukazuje pocet
uzivateld, ktefi stranku UM oznacili tlacitkem LIKE. Je zde vidét i velky narast béhem 2 dnd.
Konkrétné se jedna o 18-19. Ledna 2015. Tento nartst byl zptisoben placenou reklamou u
prispévku. Jedno z kritérii, které lze pii zadavani reklamy nastavit, je moznost skonceni
reklamy, jakmile stranka dosdhne urcitého poctu uzivatelt, ktefi tuto stranku oznaci za
oblibenou. Cervené grafy ukazuji na pocet lidi, kteii naopak stranku piestali sledovat, a

oznacili stranku UM, Ze se jim dale nelibi.
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Uspé&nost placeného pFispévku pied neplacenymi- grafické porovnani

Dosah prispévki
Pocet lidi, kterym se vas pfispévek zobrazil.

Organicky [ Placeno

Placeno
8.698

3. leden 2015

Kliknutim nebo pfetazenim vyberte.

Obrazek 13 zdroj: Facebook Insight/UM

3. Dosah prispévkii- Graf na obrazku ¢. 13 znazornuje celkovy dosah piispévki. Dalsi
placeny piispévek byl uvetejnén 3. 1. 2015. Na grafu je zfetelné¢ vidét, ze celkovy dosah
ptispévku byl t¢éméf 8 700 uzivatell, tedy 8 700 uzivatelim se tento piispévek zobrazil. Plati
zde zaroven piima tmérnost k poctu likli na strance, tedy ¢im vice uzivatell oznaci tuto

stranku za oblibenou, tim vétsi je dosah kazdého ptispévku.

Navstévnost stranky s konkrétni aktivitou uzivateli

Pocet, kolikrat byly zobrazeny karty vasi stranky

B Timeline Karta Fotky [l Karta Informace Karta To se milibi [ Jiné

Obrazek 14 zdroj: Facebook Insight/UM

4. Navstévy- Obrazek ¢. 14 ukazuje, jaka aktivita byla nejcastéjsi od lidi, ktefi navstivili

stranku UM. Jako prvni, kdyz ¢lovék otevie jakoukoliv stranku, tak jako prvni se zobrazi
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celkovy Timeline®. Zde uzivatel najde ty nejnovsjsi piispévky, udalosti, které jsou pofadané

nebo fotky ¢i videa. Druhou nejnavstévovanéjsi kartou na strance, je zalozka fotek. Diky

neustalé aktualizaci a pridavani fotek ¢i videi, je velmi Casto navstévovana a uzivatelé zde

V hojné mife komentuji nebo sdileji ptidané ptispévky, ¢im se stavaji sami marketérem této

stranky. V tuto chvili nastava tzv. viralni §ifeni obsahu.

Uspé&§nost placeného piispévku pied neplacenymi- tabulkové porovnani

Prehled To se milibi Dosah Navstévy

7.‘1‘.2015
7.1.2015
5.1.2015
?.1.?015
2j1.2;015
1_17.27015
1.1.2015

30.12.2014

FEEESNNSHEF

Obrazek 15

Prispévky

Osoby

Q

Q

Q

(%]

Q

Q

Q

Q

12K

Organické | Placené

1.216 15.104

437

16,3K 200

926

15K

zdroj: Facebook Insight/UM

Propagovat prispévek

Propagovat prispévek

Propagovat prispévek

7 Zobrazit vysledky

Propagovat prispévek

Propagovat prispévek

Propagovat prispévek

Propagovat prispévek

5. Prispévky- Nejdiilezitjsi zalozkou, je zalozka s ,prispévky” (obr. 15). Zde lze

kontrolovat efektivnost vSech ptispévk, jejich dosah, reakce uzivateld a zaroven kontrolovat

a urcovat reklamni kampan a tedy fidit dlouhodobou nebo kratkodobou marketingovou

strategii. Lze pozorovat, ze u placené reklamy (propagovany prispévek) je celkovy dosah pies

16 000 uzivatelt, kdy vice jak 15 000 bylo zacileno diky této podpofe. Tato podpora je vidét i

na reakcich, ktera nasledovala od lidi, ktefi tento prispévek zaregistrovali. Tento ptispévek byl

ohodnocen témér 450 liky a 200 komentafi.

2 . . v , ,
8 Timeline= ¢asové osa, zed’ stranky
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Zavér

Cilem bakalaiské prace na téma ,,Analyza procesu planovani marketingové strategie
firmy* byla analyza marketingovych postupi a aktivit firmy UNDERGROUND MOVIE,
ktera funguje pfedevsim na virtualni prostfedi webové stranky facebook.com. Tento virtudlni
prostor vyzaduje dlouhodobou a soustavnou ¢innost, protoze tento fenomén se v poslednich
letech stal prakticky nutnosti kazdé firmy, ktera prodava své produkty nejen na internetu.

Analyza byla zamétena na vyuziti marketingovych nastrojii na propagaci, planovani
marketingovych aktivit na internetu, financovani této propagace a naslednou statistiku
uspesnosti. Jako nejdilezitéjsi lze z této analyzy vyvodit nékolik hlavnich bodi, které jsou
nezbytné pro zvyseni poctu uzivatell, ktefi stranku navstévuji a stavaji se jejimi fanousky a
viralné §ifi jeji obsah. Timto zpisobem se povédomi stranky dostava k vice uzivatelm, kteti
v budoucnu mohou vyuzit produkt ¢i sluzbu, kterou firma nabizi. Zakladnim statistickym
udajem, ktery napomohl ktomuto zjisténi, byla interni databaze facebookové stranky
,Facebook Insight“. Tato data umoznila porovnani efektivnosti a ¢etnosti ptispévku a jejich
zavislost na viralite, kterd je v tomto prostfedi tim nejsilnéjSim marketingovym prvkem.

Facebook Insight umoznil zaroven porovnani mezi podporovanymi (placenymi) a
nepodporovanymi (neplacenymi) piispévky, kde se dosah lisil v fadech tisicti uzivateli. Diky
tomu bylo mozné i porovnat vysledky nejen v dosahu jednotlivych piispévki, ale zaroven
interakce uzivateld. Marketingova strategie by tedy méla podnécovat fanousky stranky, aby se
sami stavali t€émi, kdo bude obsah na strance sdilet na svém profilu, a tim rozsifi okruh
uzivateld, ktefi pfispévek uvidi, o své pratele.

Béhem zkoumani vyslo najevo, jak uzivatelé, ktefi si zakladaji profil, jsou nepozorni a
nevénuji prakticky Zadnou pozornost podminkam vyuZzivani dané socidlni sité. Velkym
necekanym zjisténim byla ztrata autorského prava na veskery obsah, ktery uzivatel na svij
profil ¢i stranku nahraje. NejcastéjSim poruSovanim pravidel facebooku bylo zdmérné
neuvadéni svych pravych jmen, coz je jednou z hlavnich podminek, které facebook vyZzaduje.

Zjisténé poznatky a tvrzeni lze 1 nadéale hloubéji zkoumat, protoze facebook
predstavuje prostor nejen ke spoleéné komunikaci, vyjadfovani ndzorti nebo organizovani
spoleCenskych udalosti, ale zaroven nabizi prostor pro marketingové ucely firem a
zivnostnikil, nebot’ udaje, které o sob¢ uzivatel uvede, se automaticky zapracuji do algoritmu,
ktery pifi placené reklamé zacili, na rozdil od béZné reklamy v televizi nebo tiskovinach, na
konkrétniho uzivatele, kteti dany produkt nebo sluzbou mohou vyuzit. Zaroveii mé majitel

stranky moZnost porovnévat Usp&$nost a dlouhodobé sméfovani marketingové strategie.
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Abstract

This study will try to describe the marketing planning for long-term and short-term
period. It will shows the way, how to choose the best target group of people, which will buy
the product or use the services, that the company will provide. The study shows a movie
company providing all kinds of recording on public events and will be connect with the
theory, that will prove all the steps that the company made. Very important issue is the
Facebook Insight, which provides all kinds of stats, like number of Likes, number of reach
etc. The conclusion will show how important is to buy a advert in facebook to increase the

total reach.

Tato studie se pokusi popsat marketingové planovani pro dlouhodobé a kratkodobé
obdobi. Pokusi se poukazat na to, jak si vybrat nejlepsi cilovou skupinu lidi, ktera by
potencionalné mohla koupit produkt nebo vyuzit nabizenou sluzbu. Studie analyzuje filmovou
spole¢nost poskytujici v§echny druhy zdznamu na vetejnych akcich a bude zaroven propojena
s teorii, ktera ukaze, Ze veSkeré kroky, které spole¢nost provedla nebo provede, jsou
potvrzenim z praxe. Velmi dulezitou otazkou je Facebook Insight, ktery poskytuje vSechny
druhy statistiky, stejné jako pocet Liku, dosah piispévku atd. Zavérem ukaze, jak dulezité je

platitza inzerci na facebooku a tim zvysit celkovy dosah svych ptispevki.

Klicova slova-Key words

Marketingové planovani-marketing planning
Cileny marketing- targeting

Dosah ptispévku- reach of posts

Socialni sit- social network

Analyza facebookové stranky- analyze of facebook page
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