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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva navrhem a realizaci PPC kampani na socidlnich sitich
pro developersky projekt Byty Americkd. Cilem prace je analyzovat efektivitu jednotlivych
kampani z hlediska dosazeného vykonu, cileni, formatu reklamniho sdéleni a dopadu na
navstévnost webu. Teoreticka ¢ast se vénuje zakladlim marketingové komunikace, principdm
online reklamy a moZnostem cileni v prostfedi socidlnich siti. Prakticka ¢ast se opird o realna
data z osmi kampani, které byly spustény v rlznych obdobich a testovaly rlzné pfristupy ke
komunikaci. Soucasti prace je detailni vyhodnoceni vykonu jednotlivych format (banner,
video, karusel), porovnani vizudlQ, analyza cilovych skupin a zhodnoceni pfimého vlivu
kampani na ndvstévnost webovych stranek. Vystupem prace je prehledny souhrn vysledk( a
doporuceni pro dalsi postup v oblasti online propagace developerskych projekta.

Klicova slova

marketingova komunikace, PPC reklama, socialni sité, online marketing, realitni
marketing

Abstract

This thesis deals with the design and implementation of PPC campaigns on social
networks for the development project Byty Americkd. The aim of the thesis is to analyze the
effectiveness of each campaign in terms of performance, targeting, ad format and impact on
website traffic. The theoretical part is devoted to the basics of marketing communication,
principles of online advertising and targeting options in the social networking environment.
The practical part is based on real data from eight campaigns that were launched at different
times and tested different approaches to communication. The work includes a detailed
evaluation of the performance of each format (banner, video, carousel), comparison of visuals,
analysis of target groups and evaluation of the direct impact of campaigns on website traffic.
The output of the work is a clear summary of the results and recommendations for further
action in the field of online promotion of development projects.

Keywords

marketing communication, PPC advertising, social networks, online marketing, real
estate marketing
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s
Uvod

Marketingova komunikace prochazi v poslednich letech vyraznou proménou. Vyvoj
technologii, rostouci vliv digitalniho prostfedi a ménici se chovani spotrebitell vedou k tomu, Ze firmy
i jednotlivé projekty hledaji nové cesty, jak efektivné oslovit své cilové publikum. Jednou z oblasti, kde
je tato zména velmi patrna, je realitni trh a s nim spojena propagace developerskych projektd. Zatimco
drive se developefi opirali pfedevsim o tisténou inzerci, billboardy nebo realitni portaly, dnes je stale
Castéji kladen dlraz na online propagaci, zejména prostrednictvim socialnich siti a vykonnostni

reklamy.

Tato diplomovd prace se zabyva ndvrhem a realizaci PPC kampani na socialnich sitich pro
konkrétni developersky projekt Byty Americkd. Jejim hlavnim cilem je analyzovat efektivitu téchto
kampani, zhodnotit jejich pfinos z hlediska vykonnostnich ukazateld a navrhnout doporuceni pro
optimalizaci marketingové komunikace v oblasti prodeje novostaveb. Prace je zamérena na praktickou
aplikaci digitalni reklamy, pricemz ddraz je kladen na realna data, konkrétni vysledky a vyhodnoceni

kampani, které byly postupné realizovany v obdobi nékolika mésicu.

Vyznam PPC reklamy na socidlnich sitich v posledni dobé vyrazné roste. Platformy jako
Facebook ¢i Instagram dnes nabizeji nejen rozsahly zdsah, ale také velmi presné cileni na konkrétni
segmenty uzivatel(. To je klicové zejména v oblasti realitniho marketingu, kde hraje zasadni roli Zivotni
faze, demografické charakteristiky i zajmy potencidlnich kupujicich. Spravné nastavena kampan mize
vyrazné zvysit povédomi o projektu, pfivést nové navstévniky na web a pozitivné ovlivnit rozhodovaci

proces zajemcl o bydleni.

Prace je rozdélena do nékolika ¢3asti. V teoretické Casti jsou popsany zakladni principy
marketingové komunikace, vykonnostni reklamy a fungovani systému Meta Ads. Dale se tato cast
zabyva moznostmi cileni, formdaty reklamy a obecnymi pravidly pro komunikaci developerskych
projektl v online prostfedi. Soucasti je rovnéz charakteristika cilovych skupin a shrnuti aktualnich
trend( v oblasti realitniho marketingu. Teoreticky ramec slouzi jako zaklad pro naslednou aplikaci

téchto poznatk( v praxi.

Prakticka ¢ast je zamérena na konkrétni developersky projekt Byty Americka, pro ktery byly v
prabéhu nékolika mésicl pripraveny a spustény rdzné reklamni kampané. Kazda z kampani je
podrobné popsana z hlediska nastaveni, cileni, vizualni podoby i dosazenych vysledkl. Dale je
provedeno porovnani jednotlivych formatl a testovanych variant vizudld, pficemz jsou vyhodnoceny
jejich dopady na vykon a cenu za vysledek. V ramci této ¢dsti jsou vyuzita i data z nastroje Google

Analytics, kterd ukazuji, jak se kampané promitly do navstévnosti webovych stranek projektu.

11



Soucasti analyzy je také segmentace cilového trhu podle typu zdjemci o jednotlivé dispozice
bytl, zhodnoceni silnych a slabych stranek marketingového pfistupu formou SWOT analyzy a shrnuti
pfinosl jednotlivych kampani. Zvlastni diraz je kladen na pfimou souvislost mezi kvalitné zpracovanym
reklamnim sdélenim a vyslednym vykonem kampané. Na zakladé ziskanych poznatk( jsou v zavéru
prace navrzena konkrétni doporuceni, jak lze pfi prodeji developerského projektu efektivné vyuzit

nastroje socialnich siti a PPC reklamy.

Diplomova prace si klade za cil pfispét k lepSimu pochopeni moznosti, které digitalni marketing
v oblasti realit nabizi, a na konkrétnim pfikladu developerského projektu ukdazat, Ze vykonnostni

reklama na socialnich sitich mize byt velmi d¢innym nastrojem pti podpore prodeje novych byt(.
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TEORETICKA CAST



1 Marketingovy a komunikaéni mix

Marketing Ize definovat riznymi zplsoby. Mezi nejznamé;jsi odborniky na marketing patfi Kotler
a Armstrong, ktefi ve své publikaci Marketing (2004) uvedli nasledujici definici: ,Marketing je
spolecensky a manazZersky proces, ktery umoznuje jednotlivecdm a skupindm uspokojovat jejich
potieby a prani prostfednictvim vyroby a smény vyrobkd nebo jinych hodnot” (Kotler a Armstrong,

2004).

Podstatou marketingu je predevsim budovani vztah( se zadkazniky. Nejde jen o jednorazové
nakupy vyrobkl nebo sluZeb, ale o vytvoreni dlouhodobého vztahu ke znacce, ktery vede k

opakovanym nakuplm nebo k doporuceni vyrobk( a sluzeb ostatnim.

Marketing je nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota. V dneSnim prostiedi, kterému dominuje
internet, jsme neustdle vystaveni vlivim marketingovych strategii. Ty mohou mit rlznou podobu,
napfiklad slevové akce, které nds ovliviuji pfi vstupu do obchodd, nebo zakaznické karty, které nabizeji

razné vyhody, napfiklad 10% slevu na cely nakup nebo vyhodnéjsi ceny vybranych vyrobki.

Kotler a Armstrong (2004) poukazuji na to, Zze k pochopeni marketingové koncepce je nutné

porozumét nékolika zakladnim pojmim, které spolu Gzce souviseji.

OBRAZEK 1: ZAKLADY MARKETINGOVE KONCEPCE

potfeby, pfani, vyrobky, sluZby
poptavka — a jiné produkty

( zdklady marketingové
koncepce
hodnota
pro zdkaznika,
thy uspokojeni jeho
potfeb a pféni,
\\ kvalita
\V‘/
sména, obchodni vztahy,
vztahy se zakaznikem
a dal$imi subjekty

ZDROJ: KOTLER A ARMSTRONG, 2004
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RGzné potreby jsou prirozenou soucasti lidského Zivota. Tyto potifeby mohou byt zakladni, jako
jejidlo, teplo, bezpeci nebo citovd vazba, nebo individualni, jako je potfeba seberealizace, uznani nebo
porozumeéni. Potfeba vychdzi z pocitu nedostatku. Pfani a touhy jsou osobni a slouZi k uspokojeni
potieb, jako je dovolend, zdrava strava nebo pékné auto. Tato pfani a touhy vsak vyZaduji financni
zdroje, které nejsou neomezené, coz vede k tvorbé poptavky. Uspésini obchodnici tyto potieby a prani
zaznamenavaji a snazi se je uspokojit. Lidé realizuji své potreby, pfani a touhy prostfednictvim vyrobkd
a sluzeb. Hodnota produktu spociva v rozdilu mezi ndklady, které zdkaznik vynaloZil na jeho pofizeni, a
hodnotou, kterou mu vlastnictvi nebo pouzivani produktu pfindsi (Kotler & Armstrong, 2004, s. 35).
Spokojenost zadkaznika pak zavisi na tom, zda vyrobek splnil jeho ocekavani, jeho kvalitu a hodnotu.
Aby zdkaznik produkt ziskal, musi jej s prodavajicim sménit, coz je proces nazyvany barter. Tento
proces obvykle probiha prostfednictvim transakci, které mohou byt penéini nebo barterové.
Marketing se vidy snaZi vyvolat reakci na produkt, pficemz cilem je nejen udriet vztah se stavajicimi
zakazniky, ale také navdzat nové vztahy s dalSimi subjekty na trhu, kde se nachazeji stavajici a

potencialni kupujici (Kotler & Armstrong, 2004).

Stejné jako spolecnost prosel i marketing vyvojem. Mezi nejstarsi marketingové pristupy patfi
vyrobni koncepce, kterd predpoklada, Ze zakaznici preferuji cenové dostupné a snadno dostupné
vyrobky. V ramci tohoto pfistupu se manazefi zaméruji na efektivni vyrobu, nizké naklady a masovou
distribuci, pricemzZ kvalita hraje pouze okrajovou roli (Kotler & Keller, 2013). Dalsim stupném je
produktova koncepce, kde se klade dlraz spiSe na kvalitu neZ na kvantitu vyrobk(. V prodejni koncepci
se manaZefi nezaméruji na aktualni poptavku, ale spiSe na prodej vseho, co firma vyrobi, ¢asto s

vyuzitim agresivnich strategii.

V poloviné 50. let 20. stoleti se objevuje marketingova koncepce, ktera klade ddraz na
uspokojovani potreb zakaznik( (Kotler, Keller, 2013). Tato koncepce tvrdi, Ze klicem k dosaZeni
podnikovych cild je byt efektivnéjsi nez konkurence pfi vytvareni, dodavani a sdélovani vétsi hodnoty

zakaznikm na cilovém trhu (Kotler, Keller, 2013).

NejnovéjsSim pfistupem je holistickd marketingovd koncepce, kterd integruje rdzné
marketingové aktivity a uznava jejich vzdjemnou provazanost a Siti. Holistickd marketingova koncepce
zahrnuje vyvoj, ndvrh a realizaci programi, procesli a Cinnosti s cilem dosahnout uceleného a
komplexniho pfistupu. Tato koncepce se sklada ze ctyr klicovych slozek: interniho, integrovaného,

vykonnostniho a vztahového marketingu (Wroblowska, 2018).
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Podle Wroblowské (2018) se marketéfi zaméruji na klicové otazky:

Kdo je nds zdkaznik?
Jakou hodnotu mu nabizime?
Jak zajistime jejich dlouhodobou spokojenost?

Jakd je nase konkurencni vyhoda?

Lok LN R

Jak plédnujeme tuto konkurencni vyhodu udrZet?

Uspégné spolecnosti, at u? plisobi na globalni nebo mistni Urovni, se obvykle neomezuji na jednu
marketingovou koncepci. Naopak, své marketingové strategie neustale prizplsobuji aktualnimu vyvoji

trhu (Kotler, Keller, 2013).

1.1 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové,
distribucni, a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznik( na

cilovém trhu” (Kotler & Armstrong, 2004).

PfestoZe existuje mnoho definic marketingového mixu, jeho koncept poprvé predstavil

harvardsky profesor Neil H. Borden (Jakubikovd, 2013).

Karlicek (2018) ve své knize Zaklady marketingu popisuje Ctyfi hlavni aktivity, oznacované jako 4P,

které firmy vyuZivaji k vyvolani zajmu o své produkty. Mezi tyto aktivity patfi:

e  Produkt (vyrobek)
e (Cena (price)
e Distribuce (misto)

e Komunikace (propagace)

Produkt v marketingovém mixu neni vyrobek vniman pouze jako produkt samotny, ale zahrnuje
také vSechny aspekty s nim spojené, jako je zaru¢ni doba, baleni, kvalita, design nebo znacka. Tyto
prvky umoznuji spolecnosti odlisit se od konkurence a nabidnout zdkaznikim néco inovativniho a
lepSiho. Jakmile je vyrobek kompletné vytvoren, vstupuje do tzv. Zivotniho cyklu vyrobku, ktery
zahrnuje Ctyfi faze: uvedeni na trh, rist, zralost a Upadek (Karlicek, 2018). P¥i uvedeni vyrobku na trh
se ocCekava pomaly rist prodeje a nizkd konkurence. Tuto fazi je tfeba podpofit marketingovou
komunikaci, aby se prodej zvysil. Po Uspé&sném vstupu na trh prechazi produkt do faze rlstu, kdy se
zvySuje povédomi o ném, roste prodej a konkurence jiz zacina reagovat. Nasleduje faze zralosti, ktera

je nejdelsi fazi Zivotniho cyklu. V této fazi se vyrobek stava prijatelnym pro vétsinu zadkaznikd, prodeje
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rostou pomalejSim tempem a konkurence je intenzivni. Na trhu zlstavaji pouze nejsilnéjsi konkurenti,
zatimco slabsi firmy odchazeji. Posledni fazi je faze poklesu, kdy prodeje vyrazné klesaji a vétsina firem
se z trhu stahuje. Jednim ze zpUsobu, jak prodlouZit Zivotnost vyrobku, jsou inovace, které by mély byt

pfitomny ve vSech fazich cyklu (Karlicek, 2018).

Cena je pro podnik jednou z nejdilezitéjsich souéasti marketingového mixu, protoze na rozdil od
ostatnich slozek neni nakladem, ale zdrojem zisku. Pfi stanoveni ceny je tfeba dbat na to, aby vyrobek
nebyl pro potencidlni zakazniky pfiliS drahy, nebo naopak pfilis levny (Karlicek, 2018). ,, Aby firma
spravné stanovila cenu, musi predevsim pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou”
(Karlicek, 2018). Zakaznici si Casto spojuji cenu s kvalitou vyrobku - vyssi cena mlze byt vnimana jako
zaruka vyssi kvality, zatimco nizZsi cena muizZe vyvolavat opacny dojem. Tento efekt se vztahuje i na
znacku vyrobku. U luxusnich znacek se obvykle ocekava, Ze jejich cena bude vyrazné vyssi nez cena
béZnych znacek. Napfiklad cena obleceni znacky Prada je mnohem vyssi nez cena vyrobk( fetézce Zara

(Karlicek, 2018).

Distribuce ma za hlavni cil dostat produkt dané spolecnosti koncovému zakaznikovi co nejrychleji.
»,Dostupnost” znamena zpuUsob, jakym se vyrobek dostane k zakaznikovi. Cilem je dostat vyrobek k
zakaznikovi na spravné misto ve spravny ¢as zplsobem, ktery odpovida marketingové strategii znacky,
Distribucni cesty se lisi podle povahy podniku a typu jeho zdkaznik(. Kotler a Armstrong (2004) ve své

publikaci Marketing rozlisuji distribuéni kanaly na pfimé a nepfimé.

Obecné plati, Zze delsi distribu¢ni cesta vede k vyssi cené vyrobku pro koncového zakaznika.
Primou distribuéni cestu lze vidét napfiklad u péstitelt ovoce, ktefi po sklizni prodavaji své produkty
pfimo zdkaznikim na farmarském trhu (vyrobce-spotrebitel). Naopak nepfimou distribucni cestu lze
pozorovat v pfipadé, kdy vyrobce vyrabi kosmetické vyrobky, které jsou nejprve prodany
velkoobchodu, jako je MAKRO, kde je koupi drogerie, a teprve poté jsou nabizeny konec¢nému

zakaznikovi (vyrobce - velkoobchod - maloobchod - spotrebitel).

TABULKA 1: PRIME A NEPRIME DISTRIBUCN[ CESTY

vyrobce — |spotiebitel
vyrobce —> |maloobchod |— |[spotiebitel
vyrobce — |velkoobchod — |maloobchod — |[spotfebitel

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI



Marketingovy mix 4P se zaméfuje na trh z pohledu vyrobce, zatimco marketingovy mix 4C se

zaméruje na pohled spotrebitele. Tento pristup zahrnuje ¢tyfti klicové prvky (Jakubikovd, 2013):

e Hodnota pro zakaznika (customer value)
o Naklady pro zdkaznika (cost to the customer)
e  Pohodli (convenience)

e Komunikace (communication)

1.2 Komunikacni mix

Nejprve je tfeba objasnit, co komunikace obecné znamena.

Komunikace je proces predavani, pfijimani a zpracovani informaci. Je to oboustranny proces,
v némz je cil navazat spojeni mezi jednotlivymi stranami. Pokud komunikace selhavd, mize dojit k
nedorozuménim, konfliktdm a dalsim problémm (Clow, Baack, 2008). Z toho vyplyva, Ze komunikace
je nezbytnad pro dosazZeni cild podniku nebo spolecnosti. Marketingova komunikace je definovana
riznymi zplsoby a Karlicek ji ve své knize Zaklady marketingu popisuje takto: ,Marketingova

komunikace je komunikace, ktera je v souladu s principy marketingu®

Kotler a Armstrong (2004) dale uvadéji hlavni nastroje, které se pouZivaji k dosazeni

marketingovych cil:

OBRAZEK 2: MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Reklama PFimy Podpora

marketing prodeje

ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVAN{ PODLE KOTLERA A ARMSTRONGA (2004)

Podle Pfikrylové (2010) neni hlavnim cilem marketingové komunikace pouze prodej. Zahrnuje také
poskytovani informaci, stimulaci a vytvareni poptavky, diferenciaci produktu, zdliraznéni jeho vyhod a

hodnoty, stabilizaci prodeje, budovani a rozvoj znacky a posilovani firemni strategie.
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Komunikacni mix predstavuje soubor ndstrojll, které organizace vyuziva pro efektivni komunikaci
se svymi zdkazniky. Klicovym principem je, Ze tyto nastroje by se nemély pouzivat izolované, ale naopak
ve vzajemné soucinnosti. Vybér konkrétnich ndastrojl zavisi pfedevsim na cilech organizace, na tom,
jakou cilovou skupinu chce oslovit, a na charakteru trhu, na kterém pUsobi (Karlicek, 2013). Napfriklad
pfi komunikaci smérem k mladym lidem je potieba volit zcela jiné kandly neZ pti oslovovani seniord. V
této souvislosti se casto uplatniuji dvé zakladni komunikacni strategie. Strategie tahu (pull) je
orientovana na konec¢ného spotrebitele a vyuziva prevazné reklamu ¢i rizné nastroje podpory prodeje,
jejimz cilem je vyvolat poptdvku po produktu. Oproti tomu strategie push cili na meziclanky v

distribu¢nim Fetézci a spoléha se predevsim na osobni prodej (Karlicek, 2013).

V soucasnosti je vSak klicova tzv. integrovana marketingova komunikace, ktera zdlraznuje nutnost
konzistentniho a presvédcivého pristupu v ramci vSech komunikaénich kanal(. Prvnim krokem v tomto
procesu je identifikace cilového publika, na které budou sdéleni zamérena. Integrovany pfistup ma za
cil sladit jednotlivé nastroje tak, aby pUsobily jednotné a posilovaly jeden druhy (Kotler a Armstrong,
2004). Tento pohled podporuje i Prikrylova (2019), kterd integrovanou marketingovou komunikaci
definuje jako komplexni proces zahrnujici analyzu, planovani, implementaci a kontrolu. Karli¢ek (2013)
pak zdlraznuje dileZitost sladéni a koordinace jednotlivych nastroji v ramci celé organizace. Kotler a
Keller (2013) dale rozvadéji proces efektivni komunikace do osmi krokd od identifikace publika, pres

tvorbu sdéleni, vybér médii az po vyhodnocovani vysledk( a fizeni celkové komunikace.

Marketingové prostfedi 21. stoleti se zasadné proménilo vlivem dvou faktorl, jimiz jsou
fragmentace trhu a rychlého vyvoje informacénich technologii. Zatimco dfive byl marketing vice
zaméfen na masové publikum, dnes je potfeba cilit na mensi, specifické segmenty zakaznikd a
navazovat s nimi Uzké vztahy. Nové informacni technologie navic umoznuji efektivni komunikaci i s
témi nejmensimi segmenty a pomadhaji firmam prizpUsobit své aktivity aktudlnim potfebam trhu

(Kotler a Armstrong, 2004).

Termin online komunikace je v odborné literatufe pojmenovavan rizné. Nékteti autofi hovofi o
internetovém nebo interaktivnim marketingu. Napriklad Karlicek (2013, s. 201) pracuje s pojmem
online komunikace, pod ktery zarazuje zejména webové stranky a socialni média. U webovych stranek
pak povaZuje za zdsadni jejich informacni funkci, nebot vétsina spotrebiteld si v dnesni dobé pred
nakupem vyhledava informace pravé na internetu. Webova prezentace by proto méla byt komplexni,
aktualni a snadno dostupna. Mezi socialni média pak autor radi predevsim socialni sité, blogy a diskusni

fora, kterd jsou nastroji pro obousmérnou komunikaci s uzivateli.
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Naopak Kotler a Keller (2013) oznacuji tento druh komunikace jako interaktivni marketing. Do této
oblasti fadi vedle webovych stranek také dalsi formy digitdlni komunikace, jako je kontextova reklama,
kterou zname napfiklad z placeného vyhledavani, bannerova reklama v podobé vizudlnich prvki
umisténych na webech, dale email marketing a marketing realizovany prostfednictvim mobilnich
zafizeni.

Prikrylova (2019) rozdéluje online komunikaci do nékolika typ( podle jejiho zaméfeni. Co se tyce
online reklamy, zminuje formy jako intextova reklama, display reklama, reklama ve vyhledavacich a
inzerce na socialnich sitich. V ramci online public relations se pak vyuZiva optimalizace pro vyhledavace
(SEQ), webové stranky, digitdlni tiskové zpravy, pfipadové studie, podcasty, elektronické knihy nebo

aktivity spojené s budovanim komunit zakaznikd.

Pokud chce firma realizovat online pfimy marketing, méla by vyuZivat kandly jako jsou webové
stranky, online katalogy, direct mail, newslettery, mobilni aplikace a samoziejmé socidlni sité. V oblasti
osobniho prodeje na internetu se jako nejvhodnéjsi jevi vyuziti nastrojl jako je messaging, live chat
nebo poradani online udalosti. K podpore prodeje prostfednictvim internetu pak slouzi affiliate

marketing, slevové portaly, vzorky produktd, digitalni kupony, vérnostni programy a rlizné soutéze.

Z pohledu Krutise (2007) vychazi internetovy marketing ze zakladnich principt klasického
marketingu, avSak celé jeho fungovani je pfesunuto do online prostiedi. V uzsim slova smyslu se jedna
pouze o internetovou reklamu a firemni web, zatimco SirSi pojeti zahrnuje také online PR, pfimy

marketing a podporu prodeje realizovanou pres internet.

TABULKA 2: NASTROJE INTERNETOVEHO MARKETINGU

Online PR Online pfimy marketing Podpora prodeje Internetova reklama Vlastni web
Vlastni webové stranky VyZadany emailing Affiliate marketing Search marketing Copywriting
Cizi webové stranky Email Soutéze Plodné reklama Reference
Tiskové zpravy Newslettery Advergaming Textova reklama Microsity
Pfipadové studie Virdlni marketing Kupdny, slevy, akce Aktuality
Podcasty Massaging Vérnostni programy Doporuéeni zndmeému
UZivatelskd komunita Vyhledavace zboZi UZivateli tvofeny obsah
Online eventy
Clénky

ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVANI PODLE KRUTISE (2007)

20




1.3 Online marketing

Digitalni marketing, ¢asto oznacovany jako online marketing, je moderni ndstroj pfimého
marketingu, ktery se zaméruje na komunikaci prostfednictvim elektronickych zafizeni pfipojenych k
internetu. Podstatou této formy marketingové komunikace je analyzovat chovani a vnimani cilovych
skupin spotrebitelll a nasledné pomoci co nejefektivnéjsich metod privést uZivatele internetu nebo
mobilniho telefonu na webové stranky firmy a presvédcit je k poZzadované akci, at uz se jedna o nakup
produktu nebo jiny konverzni cil (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Digitdlni marketing je dnes
nepostradatelnou soucéasti marketingové strategie firem a jeho vyznam roste spolu s technologickym
pokrokem a zménami v chovani spotfebitell. Podle Freye (2017) tento pojem zahrnuje nejen online
komunikaci na internetu, ale veskeré marketingové aktivity vyuZivajici digitalni technologie. Mezi
klicové oblasti patfi online marketing, mobilni marketing a socidlni média. Volba vhodného
komunikaéniho kanalu pfitom zdvisi na tom, jakou cilovou skupinu chce spole¢nost oslovit a jaké

strategie jsou pro dosazeni poZadovanych vysledk( nejucinnéjsi.

Jednou z nejvétSich vyhod digitalniho marketingu je moZnost presného zacileni. Diky
obrovskému mnoZstvi dostupnych tdajd o spotiebitelich mohou spolecnosti cilit nejen na celé skupiny,
ale i na jednotlivce na zakladé jejich zajm(, ndkupniho chovani nebo demografickych udajd. Pokrocilé
nastroje umoziuji zobrazovat reklamu lidem, ktefi o ni maji pravdépodobné zajem, ¢imz se sniZuje
riziko, Ze je reklama bude obtéZovat (Bacina, 2020). Dalsi vyhodou je obousmérna komunikace mezi
spolecnosti a zdkaznikem, kterda umozZniuje pfimou interakci a rychlou zpétnou vazbu. Tento aspekt
posiluje vztah mezi znackou a spotrebiteli a ptispiva k vyssi mife zapojeni cilové skupiny. Digitdlni
marketing také efektivné vyuziva tzv. marketingovy trychtyfr, ktery sleduje cestu zakaznika od prvniho
kontaktu s reklamou aZz po konec¢nou konverzi. Tento proces je ¢asto rozdélen do nékolika fazi, z nichz
kazda vyzaduje specifickou marketingovou strategii. DalSi nespornou vyhodou jsou relativné nizké
naklady ve srovnani s tradi¢nimi formami reklamy. Digitalni reklama je obecné cenové dostupnéjsi a
jeji ucinnost lze mérit pomoci riznych modeld, jako jsou CPT, CPC nebo CPA. Platba za reklamni
kampané je tak ¢asto vdzana na skutecné vysledky, nikoliv pouze na pocet zobrazeni reklamy (Bacina,

2020).

Diky digitalizaci je moZné presné vyhodnotit navratnost investic do reklamy. Na rozdil od
tradi¢nich forem marketingu Ize v online prostfedi snadno sledovat, zda zakaznik reklamu skutecné
vidél, zda na ni kliknul a jak se ndsledné choval na webovych strankach spolec¢nosti. V segmentu B2C
(business-to-consumer) Ize navratnost méfit na zakladé skutecnych prodeju, zatimco v B2B (business-
to-business) se ¢asto analyzuji obchodni prileZitosti ziskané prostfednictvim reklamnich kampani a

telemarketingu (Bacina, 2020).
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Technické nastroje digitalniho marketingu jako tfeba soubory cookie jsou zakladnim
technickym nastrojem digitdlniho marketingu. UmozZniuje sledovat chovani uzivatel( nejen na jedné
platformé, ale také v kombinaci rGznych online prostfedi. Pomoci souborli cookie Ize sledovat akce,
které uZivatel provadi online, a na zakladé toho mu zobrazovat personalizované reklamy odpovidajici
jeho zajmam. Typickym ptikladem je situace, kdy uZivatel vyhledava informace o doplricich stravy a
nasledné se mu na rlznych webovych strankach zobrazuji reklamy na tyto produkty (Semeradova,
2019). Mezi dlleZité nastroje internetového marketingu patfi SEM (Search Engine Marketing), ktery
umozniuje placené umisténi webovych stranek na ptednich pozicich ve vyhleddvacich, jako je Google
nebo Safari. Spolecnosti tak mohou platit za to, Ze jejich webové stranky budou zvyraznény pfi
vyhledavani urcitého klicového slova, coz zvySuje pravdépodobnost, Ze si uzivatelé vyberou pravé
jejich nabidku (Frey, 2007). S tim souvisi SEO (Search Engine Optimization), tj. optimalizace webovych
strdnek pro vyhledavace. Tento proces zahrnuje Upravu obsahu a struktury webovych stranek tak, aby

byly 1épe vyhledatelné organicky, tj. bez nutnosti platit za zobrazovani reklamy (Frey, 2007).

V oblasti online reklamy se nejcastéji pouzivaji platformy Google Ads a Sklik. Google Ads
umoznuje zobrazovani reklamy napfi¢ Googlem a jeho partnerskymi weby, na podobném principu
funguje i Ceskad alternativa Sklik, kterou provozuje spole¢nost Seznam.cz. DalSim rozsifenym formatem
je bannerova reklama, kterd se objevuje na rliznych webovych strankdch v podobé grafickych
reklamnich prvkU s kratkymi texty a obrazky. Cena za umisténi takové reklamy se odviji od navstévnosti
daného webu. Cim je webova stranka populdrnéjsi, tim vy3si jsou naklady na reklamu (Kotler, 2007).
Digitalni marketing se neustdle vyviji. Je to oblast, ktera se pfizplsobuje technologickym inovacim a
zménam v chovani spottebiteld. Diky mozZnosti presného zacileni, nizkym nakladidm a okamZité
méfitelnosti vysledk( se stal jednim z nejefektivnéjsich nastroji moderniho marketingu a jeho vyznam

bude nadale rist.

22



2 Reklama

Reklama je jednim z nejvyznamnéjsich a nejagresivnéjsich prvkl soucasné komunikace. Ovliviiuje
nas ve verejném i soukromém Zivoté bez ohledu na nase prani. V Ceské republice je tento vliv o to
intenzivnéjsi, Zze na rozdil od zemi s dlouhodobé rozvinutou trzni ekonomikou a marketingovou
komunikaci jsme neméli moznost si na reklamu postupné zvyknout. Proto na pocatku 90. let jeji
masivni nastup mnohé prekvapil. Dnes u? nas viudypfitomnost reklamy nepiekvapuje (Cmejrkova,
2000). Reklama prochazi zasadnimi zménami v dasledku technologického pokroku a rozvoje médii.
NejenZe se objevuji nové kanaly jejiho Sifeni, ale reklama pronika i do oblasti, které s ni dfive nebyly
spojovany. Dnes se prostiednictvim reklamy proddvaji nejen vyrobky a sluzby, ale také hodnoty, jako
je napriklad vzdélani. Reklama je vyuZivana k propagaci politickych nazorl a je zaméfena na zdravi,
védu a kulturu. Pomaha utvaret etické, socialni, narodni a ob¢anské postoje, ovliviiuje ekonomické a

environmentalni pozadavky a pomaha utvaret globalni vnimani svéta. (Cmerkovd, 2000)

Presto je reklama stale tercem kritiky, zejména ze strany intelektudll, ktefi nepochopili jeji roli v
moderni spole¢nosti. Povazuji ji za zbyteény prvek, ktery je rozptyluje od ¢teni, sledovani televize nebo
poslechu radia. Casto si neuvédomuji, ze bez reklamy by soukroma média jako jsou radia, noviny nebo
televizni stanice nemohla existovat, protoze by jim chybély finan¢ni prostfedky. Bez téchto prijm{
bychom se mohli vratit do situace, kdy by existovala pouze média vefejné sluzby. Stdle vice lidi si
uvédomuje vyznam a roli reklamy ve spole¢nosti a pfijima ji jako jeji souc¢ast. Navic pro né neni obtizné
prepnout kanal nebo otodit stranku, pokud se na reklamu nechtéji divat. Vyzkumy provadéné ve
vyspélych zemich jasné ukazuji, Ze verejnost chape ucel reklamy, vnima ji jako soucast svych potieb a

prav a pro vétsinu lidi nepredstavuje rusivy element. (Vysekalovd, 2010)

Reklama je nezbytnou a pfirozenou soucasti triniho hospodarstvi. Jejim hlavnim uéelem je
poskytnout spotfebiteldm informace o nabizeném zboZi a sluzbach, oslovit stavajici i potencialni
zakazniky a podpofit prodej nabizenych produktd. Plvod slova ,,reklama“® pochazi z latinského vyrazu
re-clamo, coz znamena ,volat” nebo , kficet”, Casto s cilem upozornit na néco nebo odldkat zakazniky
od konkurence. V minulosti toto slovo oznacovalo volani obchodnik( nabizejicich své zboZi. Reklama
je terminologicky a vyznamové blizka terminiim, jako je publicita (publicitio, coz znamena ,hlasat”
nebo ,zvefejfiovat”) a propaganda (propagatio, co? odkazuje na ,3ifeni“ nebo ,propagaci®). (Siler,

1996)

Existuje mnoho definic reklamy, ale spole¢nym prvkem vsech je, Ze se jedna o komunikaci mezi
zadavatelem reklamy a cilovou skupinou prostfednictvim médii za ucelem dosazeni komercniho cile.

Podle zdkona €. 40/199 Sb. o regulaci reklamy je reklama definovana jako ,0znameni, pfedvedeni nebo
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jind prezentace Sifené zejména prostifednictvim komunikacnich médii za ucelem podpory
podnikatelské cinnosti, zejména podpory spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo uZivani zavazk(, podpory poskytovani sluzeb, propagace ochranné
znamky, neni-li stanoveno jinak” (Vysekalova, 2010). Americkd marketingova asociace (AMA) definuje
reklamu jako ,jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a nabidky myslenek, zbozi nebo sluzeb

prostrednictvim identifikovatelného sponzora” (Vysekalovd, 2010).

Reklamu lze tedy povazovat za formu komunikace s komercnim ucelem. Jejim ucelem neni
presvédcit spotrebitele, aby si koupili néco, co nepotrebuji, protoze takovy postup by byl neefektivni
a nakladny. Reklama se spiSe snazi informovat spotrebitele o dostupnosti vyrobku nebo sluzby, které
mohou uspokojit jeho potfeby. Podobny pfistup je patrny i v materidlech Mezindrodni obchodni
komory, kterd reklamu zjednodusené definuje jako ,,obchodni sdéleni konkrétniho zadavatele, které
vyuziva rlizné komunikacni platformy, jako je tisk, rozhlas, televize, billboardy, satelity, internet atd. k

osloveni urcitého publika, tj. spotrebiteld”. (Vysekalovd, 2010)

Ekonomové povazuji reklamu za soucdst SirSi marketingové a socidlné-trini komunikace.
Zaroven je predmétem analyzy odbornikd z mnoha rGznych obor(, véetné psychologie, sociologie,
filozofie, estetiky a kulturologie (Siler, 1996). Reklama je nedilnou sougasti naseho medialniho
prostiedi. Nejstru¢néjsi definice reklamy by mohla znit: ,,Reklama je vSechno.” Je vSudypfitomnda, ma
mnoho podob a funguje jako nastroj i jako sdéleni. Lze ji povaZovat za moderni uméni, zplisob

komunikace a aplikovanou psychologii v jeji nejkoncentrovanéjsi podobé. (Adamovic, 1999)

2.1 Historie reklamy

Abychom pochopili reklamu jako formu komunikace a jeji vliv na formovani spolecnosti, je tfeba
ji vidét v SirSim historickém a spolecenském kontextu. Néktefi autofi tvrdi, Ze reklama vznikla na konci
19. stoleti, coz je pfijatelné, pokud hovofime o moderni reklamé, jak ji zndme dnes. Historie reklamy
viak saha mnohem dale. Prvni formy reklamy lIze nalézt jiz v neolitu, kdy se lidé zacali specializovat na
svou praci a vyménovat si vyrobky. Vyména vyrobkl vedla k situacim podobnym dnesnim trhtm, kdy
vyrobci propagovali své zbozi prostfednictvim reproduktor(. Tento zplsob komunikace, zalozeny na
pouzivani hlasu, byl prvnim reklamnim nastrojem. V této dobé se také objevily prvni jednoduché
napisy, které se pozdéji vyvinuly v piktogramy a obrazkova pisma, coZ umoznilo dalsi rozvoj reklamy.

(KFizek, 2002)

Ve starovéku zlstala hlavnim prostfedkem reklamy mezilidskd komunikace, napftiklad
vyvolavani na trzistich. Existuji vSak i zaznamy o dalSich formach zvukové reklamy, jako bylo bubnovani

chilskych indian nebo Udery do hrncl pfi prichodu hrncitd. Reklamy mély také grafickou podobu,
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napriklad mincovni razitka, peceté nebo Sablony na textilu. V Pompejich byly objeveny napisy na
domech a predchidci billboardd, véetné volebnich sdéleni, coZ ukazuje na souvislost mezi reklamou a
politickou propagandou (Kfizek, 2002). V raném stfedovéku reklama navazala na antické zplsoby, ale
stala se nezbytnou soucasti hospodarského Zivota. Hostince musely byt oznacdeny symboly, coz vedlo
ke wvzniku cechovnich znacek, které zarucovaly kvalitu vyrobk(. Tyto znacky byly postupné

kombinovany s textovymi ndpisy.

Reklama zpocatku slouZila predevsim mistnim obchodnikiim, ale s ménicimi se spolecenskymi
podminkami a rozvojem techniky se zacala rozsifovat na SirSi Uzemi. Zasadni zlom nastal v poloviné 15.
stoleti s vynalezem knihtisku Johannem Gutenbergem, ktery umoznil masovou vyrobu letakl a plakatd.
K potfebé propagace pfispély také objevy v oblasti moreplavby a nové obchodni pfilezitosti. V 16. a
17. stoleti se reklama rozvijela s rozvojem mezinarodniho obchodu a vznikem pravidelné vydavaného
tisku, ktery se stal nastrojem pro umistovani reklamnich sdéleni (Sedlacek, 2009). V 18. stoleti se
reklama rozsifila také diky objevu litografie, ktera umoznila vyrobu plakatd, jez plsobily na masy. Ve
Francii se timto typem reklamy proslavili umélci jako Henri de Toulouse-Lautrec a Jules Cheret,
povazovany za otce moderniho plakdtu. Reklamnimi plakaty se proslavil také Alphonse Mucha,

zejména diky spolupraci se Sarah Bernhardtovou (Sedlacek, 2009).

Moderni doba prinesla nové technické mozZnosti, které umoznily rozvoj prlimyslu, obchodu a
reklamy. Konkurence se rozsifila na mezinarodni trovni a reklama hrdla klicovou roli pfi zviditelfiovani
vyrobk(. Do konce 18. stoleti vSak reklama postradala pravidla a systematicnost, presto jeji vyznam

stale rostl.

2.1.1 Vyvojreklamy 18. — 20. stol. V USA

Po obecném historickém prehledu se zaméfime na vyvoj reklamy ve Spojenych statech
americkych, které se zhruba od 18. stoleti staly nejen novou svétovou obchodni velmoci, ale také
lidrem reklamniho prdmyslu. Postupem casu zde reklama ziskala postaveni, které nema nikde jinde na

svété obdoby.

Mezi prvni vyznamné osobnosti spojené s reklamou v USA patfil Benjamin Franklin, zndmy jako
statnik, diplomat a vydavatel. V roce 1729 zacal pracovat v Pennsylvania Gazette, kde povzbuzoval
obchodniky, aby vyuzZivali reklamu k propagaci svych vyrobk(. Franklin zdokonalil grafickou Upravu
inzeratl pouzitim velkych titulkd, velkého prostoru kolem textu, prvnich ilustraci a rozsifenim obsahu
novin ze dvou na Ctyfi strany (Sedlacek, 2009). V roce 1830 jiz v USA vychdazelo 65 novin, které
obsahovaly inzeraty. Literarni styl inzerat( se stal kratSsim a neformalnéjsim, ¢asto se v nich pouzival
hovorovy jazyk a humor. Vyznamnym reklamnim ndstrojem se staly revolu¢ni noviny The New York

Sun, které od roku 1833 nabizely nizkou cenu a vysoky naklad. Dalsi noviny, The New York Ledger,
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vydavané od roku 1851, zamérovaly své inzeraty predevsim na Zeny a pro vétsi efekt vyuzivaly

opakovani sdéleni (Kfizek, 2002).

Phineas Taylor Barnum je zndmy svou kontroverzni reklamni strategii. VyuZival skandall a
kontroverzi, aby upoutal pozornost verejnosti, a byl prikopnikem velkoplosnych billboardd a tiskovych
konferenci. Jeho slavny citat: ,Kazdou minutu se narodi hlupdk, ktery uvéri vSemu, co je dostatecné
presvédcivé prezentovano,” vystihuje jeho pfistup k reklamé (Krizek, 2002). Prvni reklamy v ¢asopisech
se objevily aZ v poloviné 19. stoleti, protoZe vydavatelé se obavali, Ze reklama snizi kvalitu jejich
publikaci. Jakmile ji zacali pouzivat, umistovali ji na titulni strany a vénovali ji vice vnitfnich stran. Do
konce 19. stoleti tvoftily pfijmy z reklamy dvé tfetiny zisku vydavatel( novin a ¢asopist (Sedlacek, 2009).
Pralomem byl také prvni katalog zbozi, ktery vytvoril Montgomery Ward. Tento prodejce zjistil, Ze
obrazkovd reklama se prodava vice neZz textovd a Ze barevna reklama je az tfikrat Uc¢innéjsi nez
cernobila. PolozZil tak zaklady katalogového prodeje a zavedl dllezZité zdsady pouzivani barev a

vizualnich prvkl v reklamé (Sedlacek, 2009).

Pridmyslova revoluce méla na reklamni primysl zasadni vliv. Masova vyroba vyZadovala
masovou spotfebu, kterou umoznila reklama. Rozvoj Zeleznic zlepsil distribuci zbozi, nové komunikaéni
prostredky, jako telefon, psaci stroj a fotografie, usnadnily komunikaci a rostouci ekonomika poskytla
lidem vice prostredk(l k nakupim. Tento rozmach reklamy pfispél k ristu vzdélanosti a industrializaci

ve Spojenych statech, zejména v obdobi po obéanské valce aZ do pocatku 20. stoleti (Sedlacek, 2009).

2.1.2 Vyvojreklamy v USA ve 20. stoleti

Na prelomu 19. a 20. stoleti doslo ve Spojenych statech k vyznamnym zméndm, které zasadné
ovlivnily reklamni pramysl po celém svété. Reklama se zacala formovat jako samostatné odvétvi a
prace reklamnich agent(l se stala novou profesi. Reklamni agentury postupné presly na stranu
zadavateld reklamy a nabizely jim komplexni sluzby - od planovani kampani pres jejich tvorbu aZ po
zajisténi jejich realizace.S rozvojem masové vyroby a rostouci konkurenci vyvstala potfeba odlisit
vyrobky. To vedlo k zavedeni jedine¢nych nazvi a znadek, jako jsou Campbellova polévka, Coca-Cola a
Levi Strauss, a k vyvoji oball, které slouzily nejen k ochrané vyrobkd, ale také k jejich odliseni na trhu

prostrednictvim designu a grafiky (Sedlacek, 2009).

Na pocatku 20. stoleti se objevily problémy s klamavou reklamou, zejména u lékarskych
vyrobk(, které slibovaly zazracné léky. Tyto praktiky vedly ke vzniku Federalni obchodni komise, ktera
zacala dohlizet na pravdivost reklamnich sdéleni a regulovat hospodarskou soutéz. V roce 1917 vznikla
Americkd asociace reklamnich agentur, kterd dodnes sdruzuje reklamni profesionaly. Déle se v reklamé
zacala uplatriovat psychologie. Vyzkumy analyzovaly Gcinky reklamy na lidskou pozornost, pamét a

vuli. Ddraz byl kladen na napaditd a opakujici se sdéleni a hojné se vyuZivaly kontroverzni prvky,
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napfriklad sexualni tématika. BEhem prvni svétové valky reklama upustila od propagace individualnich
materialnich potfeb a zaméfila se na propagaci narodnich zajmd, napfiklad nabor dobrovolnikd.

(Vysekalova, 2010)

Ve 20. letech 20. stoleti se objevilo nové masové médium a tim byl rozhlas. To nabidlo
zadavatelim reklamy novy prostor, pficemz vétSinu vysilani tvofily porady produkované reklamnimi
agenturami. Hospodaiska krize ve 30. letech vSak znamenala pokles reklamni ¢innosti a béhem druhé
svétové valky se reklamni obsah zaméfil spiSe na rady, jak udrZzet vyrobky co nejdéle funkéni nez na
tradi¢ni podporu prodeje. Po druhé svétové valce se americkd ekonomika stabilizovala a reklama zazila
novy rozmach. Televize, nové masové médium, nabidla jedine¢nou kombinaci zvuku a obrazu a
oteviela nové moznosti cileni a vyhodnocovani ucinnosti reklamy. V 60. letech 20. stoleti reklama
zahrnovala nejen propagaci zboZi a sluzeb, ale také zabavu, vzdélavani a politickou propagaci. Objevily
se nové formaty, napriklad kratké znélkové reklamy, které kombinovaly slogany, ukazky vyrobki a
hudbu (Sedlacek, 2009). Od 80. let 20. stoleti pfinesla kabelova a satelitni televize nové reklamni
formaty, napfiklad teleshopping. Globalizace a technologicky pokrok umoznily vznik nadnarodnich
reklamnich agentur, které zakladaly pobocky po celém svété. Nejvétsi zménou vsak byl nastup
internetu a pocitacl, které zpfistupnily reklamu celosvétovému publiku a otevrely nové moZnosti v

reklamnim primyslu.

2.1.3 Vyvojreklamy v Evropé

Pocatky ceské reklamy aZ do pozdniho stfedovéku odpovidaly vyvoji v jinych evropskych
zemich. Pozdéji vsak jeji vyvoj ovlivnila situace v rakouské monarchii a sousednim Némecku. Prvni
noviny v habsburské monarchii vznikaly v 17. stoleti a obsahovaly pfedevsim zpravy o politickém a
spole¢enském déni. Casto koncily u takzvanych reklam, predch(idc(i dnesnich reklam. Specializovany
inzertni ¢asopis byl zaloZen ve Vidni v roce 1707 pod nazvem Versatz und Fragamt. V Cechéch vysel
prvni tistény inzerat roku 1688 v praiskych novindch Ordinari Post Zeitung. Inzertni ¢asopisy vSak
postupné ztracely na popularité kvili konkurenci kalendara a dalSich novin, které publikovaly obchodni

oznameni nazyvana inteligence (Sedlacek, 2009).

V 18. stoleti se vitriny staly dllezitym reklamnim prostfedkem. Obchodnici zacali své zbozi
vystavovat v malych, ale efektnich vitrinach, které si oblibili predevsim prodejci luxusniho zbozi. Vétsi
vykladni skfiné se rozmohly s pfichodem secese, ktera prinesla elegantni sklenéné plochy a umélecké
zdobeni. Tento trend ovlivnil vznik profese aranzérl. V poloviné 19. stoleti skoncily cechy prijetim
zivnostenského radu, coz vedlo k rozvoji velkovyroby a zménam spotrebitelskych zvyklosti. Reklama

vsak stale Celila nedUvére verejnosti, zejména kvuli podvodnym praktikdm. Proto zacali podnikatelé

pouzivat termin osvéta, aby zbavili reklamu negativnich konotaci (Sedlacek, 2009). Koncem 19. stoleti
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se reklama stala béznou soucasti novin, kde se objevovala nejen v inzertnich rubrikach, ale i v
Uvodnicich nebo kulturnich pfilohach. Reklamni sdéleni byla cilena na konkrétni ¢tendrskou skupinu.
Jazyk reklamy se ptizpUsobil narodnim konfliktdm v monarchii, coZ vedlo k dvojjazy¢nym plakatim a

propagaci. (Vosahlikova, 1998)

Po vzniku Ceskoslovenska v roce 1918 se reklamni profesionalové inspirovali ve Francii, Anglii
a USA. V roce 1927 byl zaloZen Spolek ceskych tvlrcd reklamy (REKLUB). Reklama se stala tymovou
praci s plakaty jako dileZzitym médiem. Mezi prominenty patfil Tomas Bata, ktery predstavil novinky v
reklamé jako jednoduché slogany, vyrazné plakaty a filmové reklamy. DalSim vlivnym jménem byl
Ladislav Sutnar, ktery se zaslouZil o rozvoj moderniho designu a vizudlni komunikace (Sedlacek, 2009).
Béhem druhé svétové valky a po ni zaznamenal reklamni pramysl atlum kv(li nedostatku zboZi. Po roce
1948, s nastupem komunistického rezimu, byla reklamni ¢innost zamérena pfedevsim na propagandu
vladnouci strany. Socialisticka reklama méla za ukol informovat o kvalité zbozi, plnit maloobchodni
plany a byt pravdiva a ideologickd. Po roce 1989 a sametové revoluci zaZila ceskd reklama renesanci.
Privatizace a volna soutéz vedly k rychlému rozvoji reklamnich agentur. Vznikly organizace jako
Asociace Eeskych reklamnich agentur (ACRA) a Rada pro reklamu, kterd dohlizi na samoregulaci
reklamy podle evropskych standardd. Toto nové trini prostredi otevielo ceské reklamé cestu k dalSimu

rozvoji. (Sedlacek, 2009)

2.2 Typologie reklamy

Existuje mnoho zpUsobd, jak klasifikovat reklamu podle rGznych kritérii. Lze jej rozdélit naptiklad
podle pouzitého média, zaméfeni na cilovou skupinu nebo typu nabizeného produktu. Kazdy typ
reklamy ma specifickou formu, zplsob komunikace a rlizné zplsoby ovliviiovani spotrebitell. Rizné
typy reklamy také vyZzaduji rGizné pristupy k jejich tvorbé a realizaci, aby co nejefektivnéji cilily na cilové

publikum.

Reklama z hlediska fazi Zivotniho cyklu produktu je nastavena na zdkladé fazi, kterymi produkt nebo
znacka prochazi. Na zadkladé toho mGzeme hovofit o Uvodni, upominkové a tlumici reklamé, z nichz

kazda odpovida urcité fazi produktového cyklu.

e Faze zavadéni
V této fazi se do prodejni sité zavadi novy produkt a je nutné zajistit, aby si jej spotrebitelé
vsimli. Tento typ reklamy je intenzivni, finan¢né narocny a ma podobu komplexnich kampani.

Hlavnim cilem je vysvétlit vyhody produktu, nékdy i popsat jeho vlastnosti.
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Faze rustu

Dochazi k prudkému narastu trzeb a zisku, produkt je Uspésny, coz pritahuje konkurenci.
Reklama zde zlstava silnd, ale méni svij charakter. Misto vysvétlovani pouze pfipomina a
pomaha upevnit pozici produktu na trhu.

Faze zralosti

Trh je nasycen produktem, zakaznik( nepfibyva, konkurence sili a ceny Casto klesaji. Firmy se
snazi prizpUsobit situaci Upravou produktu. Reklama zde zdlrazriuje prednosti znacky, reaguje
na inovace a zménéné vlastnosti produktu.

Faze poklesu

Produkt postupné ustupuje do pozadi a je nahrazen jinym. Reklamni ¢innost je omezena a
nakonec ustavd. V nékterych pripadech se vyuzivd demarketing, tedy komunikace, ktera
informuje o stazeni produktu z trhu a doporucuje jeho nahrazeni modernéjsi alternativou.

(KFizek, 2002)

Rozdéleni reklamy podle zaméreni reklamy na produkt nebo znacku

Produktova reklama

Zaméfuje se na propagaci konkrétniho produktu nebo sluzby, ¢asto s racionalni argumentaci.
Zdlraznuje prednosti produktu, zplsoby jeho pouziti a divody, pro¢ by si jej mél zakaznik
poridit.

Znackova reklama

Zamétuje se spise na budovani image znacky nei na samotny produkt. Castéji vyuZivd

emocionalni apely k posileni vztahu mezi zakaznikem a znackou.

Reklama podle cile

Komercni reklama

Primarnim cilem je zvyseni prodeje a generovani zisku.

Nekomerc¢ni (neekonomicka) reklama

Hlavnim zdmérem neni ekonomicky prospéch, ale spiSe vzdéldvaci, vzdélavaci, charitativni Ci
politickd ¢innost. Tento typ reklamy propaguje myslenku, ideologii nebo program, spiSe nez se
zaméruje na primy prodej.

(Cmejrkova, 2000)

Rozdéleni reklamy podle pfistupu ke sdéleni

Hard sell (pfima reklama)
Plsobi agresivné, naléhavé, primo oslovuje zdkaznika a ukazuje mu konkrétni vyhody

produktu.
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e Soft sell (nepfima reklama) (Cmejrkova, 2000)

Arthur Assa Berger ve své typologii reklamnich Zzanrd popisuje nékolik zakladnich pfistupl,
které reklamy vyuzivaji k tomu, aby efektivné ovlivnily spotrebitele. Prvnim z nich je uzkost, tedy
technika, kdy reklama cilené vyvola v divakovi strach nebo obavu z urcitého problému a nasledné
nabidne produkt jako feseni. Tento zplsob komunikace plisobi na emoce a motivuje ke koupi skrze

pocit naléhavosti.

Dalsi strategii jsou uvadéné vyhody, kdy reklama spottebiteli srozumitelné predstavuje, v éem
je produkt lepsi nez konkurencni nabidky. Nejcastéji se zmifiuje nizsi cena, vyssi kvalita nebo ucinnost.

Tento pristup spoléha na logické rozhodovani zakaznika a ¢asto byva vyuzivan u praktickych vyrobk.

Oblibenym nastrojem je i humor, ktery pomaha vytvofrit pozitivni vztah mezi znackou a zdkaznikem.
Lidé si vtipné reklamy snaze zapamatuiji, sdileji je a maji tendenci vnimat znacku pfiznivéji. Znacky timto

zplisobem €asto cili na mlad$i publikum. (Cmejrkova, 2000)

Zasadni roli hraji také ohlasy, které vyuzivaji divéru lidi v doporuceni ostatnich. Reklamy s
ohlasem mohou predstavovat znamé osobnosti nebo bézné uzivatele, ktefi sdili vlastni zkusenost s
produktem a doporucuji jej ostatnim. Tento zplsob plisobeni je silny zejména tam, kde zakaznik hleda

autenticitu a realné vysledky. (Cmejrkova, 2000)

Jednoduchou, ale uc¢innou formou je ukdazka, kdy se pfimo ve spotu predvede, jak produkt
funguje. Tim, Ze spotrebitel vidi vysledek na vlastni oci, ziskava vétsi dlivéru. Tento pfistup se casto

pouziva u vyrobkl denni potreby, kde je dlleZité rychle a presvédcivé ukazat uzitek.

Zajimavy je také princip nepfimé pritazlivosti, pri kterém reklama nevysvétluje produkt racionalné, ale
misto toho vytvari uréitou atmosféru, Zivotni styl nebo emoci, se kterou se ma zakaznik ztotoznit.

Znacka tak nendpadné komunikuje hodnoty, které jsou blizké cilové skupiné. (Cmejrkova, 2000)
Posledni ze zminénych pfistupl je strategie pFipojte se k davu, kterd vychazi z psychologie
davového chovani. Reklama v tomto pfipadé ukazuje, Ze produkt je populdrni a pouziva ho velké

mnozstvi lidi. Spotiebitel tim ziskava pocit, Ze nechce byt vyjimkou a ma potrebu se pridat k ostatnim.

Tento efekt miZe byt velmi silny zejména u trendovych produktd nebo sluzeb. (Cmejrkova, 2000)

2.3 Reklama jako zpisob komunikace a jeji funkce

Reklama je vidy formou komunikace, tedy zpUsobem preddvani informaci. Samotné slovo
komunikace pochazi z latinského slova communis, coz znamena sdilené porozuméni nebo ucast na

urcité myslence nebo akci. Proces marketingové komunikace je zaloZzen na modelu komunikaéniho
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procesu, ktery je variaci na vice nez padesat let starou Laswellovu charakteristiku: Kdo tika - co - jakymi

prostiedky - komu - s jakym Gcinkem. (Vysekalova; Komarkova, 2002)

V soucasné dobé ma reklamni komunikace povahu masové komunikace. To znamena, Ze
organizace pouziva technické prostredky k prenosu informaci urcenych pro velké, rlznorodé a
rozttisténé publikum. Zdrojem komunikace je skupina lidi, ktefi maji jasné definované role v
organizacni strukture a védi, kdo je cilovy pfijemce. Kédovani zpravy probiha v nékolika fazich, stejné
jako dekddovani, kdy pfijemce interpretuje pfijatou zprdvu. Pfenos zprav obvykle vyZzaduje nékolik
technickych zafizeni a povaha zprdvy je verejnd (Vavfickovd, 2010). Publikum je ¢asto vzdalené,
anonymni a samo rozhoduje, kterému médiu a kdy vénuje pozornost. Zpétna vazba je u tohoto typu
komunikace minimalni a zpozdéna. Hluk mGze byt sémanticky, technicky nebo environmentalni. Tvirci
komunikace ¢asto usiluji o manipulativni efekt, zatimco masové publikum byva prevainé pasivnim

prijemcem, diky ¢emuz je tok informaci z velké ¢asti jednosmeérny.

Hlavnimi ucastniky komunikacniho procesu jsou odesilatel a pfijemce, zatimco zprava a médium
slouzi jako nastroje komunikace. Klicovym prvkem je proces zakddovani zpravy do symbolické podoby
a jeji nasledné dekddovani pfijemcem. Problémy s kédovanim a dekédovanim mohou zpUsobit, Ze
pfijemce bude vnimat zpravu jinak, nez zamyslel odesilatel. Pro efektivni komunikaci je proto nezbytna
jasna a presnd interpretace sdéleni. Sum a ru$eni pfi pfenosu mohou proces narusit, proto je dilezité
vhimat jednotlivé prvky komunikace jako soucast propojeného systému. (Vysekalova; Komarkova,

2002)
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OBRAZEK 3: PRUBEH KOMUNIKACN{HO PROCESU
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ZDROJ: VYSEKALOVA, KOMARKOVA; 2002

Je dllleZité si poloZit otazku, jaké funkce reklama vlastné pini. Lze fict, Ze reklama ovliviiuje zpUsob,
jakym lidé vnimaji propagovany vyrobek nebo sluzbu. Hlavnim ukolem reklamy je zprostfedkovat
informace takovym zplsobem, aby upoutala pozornost, udrZela zdjem a presvédcila potencidlni
zakazniky o vyhodach koupé vyrobku nebo vyuziti nabizené sluzby. Reklama tedy plini tfi zakladni

funkce a to informacni, pfipominajici a presvédcovaci (Vysekalova, 2010).

Informacni funkce je klicova zejména pfi uvadéni nového vyrobku na trh. Jejim cilem je vyvolat
zajem a stimulovat poptavku. Zahrnuje poskytovani informaci o novém produktu, doporucovani
novych zplsobl jeho vyuZiti, oznamovani cenovych zmén, vysvétlovani vlastnosti a zpUsobU pouZiti,
poskytovani informaci o doplfikovych sluzbdch a opravovani nepresnych nebo zavadéjicich reklamnich

sdéleni (Horakova, 1992).

Funkce pfFipomenuti se pouziva k pfipomenuti zndmého produktu nebo sluzby, zejména v obdobi
mimo 3Spicku. Cilem je udrZet produkt v povédomi zakaznikl a zajistit, aby o produkt nebo sluzbu
neztratili zajem. Patfi sem napfiklad pfipomenuti uzite¢nosti produktu v blizké budoucnosti, informace

o distribucnich mistech, kde Ize produkt zakoupit, nebo oZiveni povédomi o znacce (Horakova, 1992).

Funkce presvédcovani je povaZovana za nejdlleZitéjsi, protoze hlavnim cilem reklamy je pfimét
zadkazniky ke koupi vyrobku nebo vyuziti sluzby. Tento typ reklamy je v konkurencnim prostredi klicovy

a mél by byt jasny, presvédcivy a intenzivni. Do této kategorie patfi posilovani preferenci znacky, snaha
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ziskat zakazniky konkurence, odstranovani obav spojenych s pouzivanim vyrobku, budovani a zména

image znacky nebo podnécovani k okamzitému nakupu (Hordkova, 1992).

Analyzovali jsme funkce reklamy z pohledu zadavateld a tvircl reklamy, ale je dileZité zminit i
pfinos pro samotné spotrebitele. Jejim hlavnim prinosem je Sifeni informaci o vyrobcich a sluzbach,
které se k Sirokému publiku dostanou mnohem rychleji nez prostfednictvim osobniho doporuceni.
Kromé toho reklama poskytuje zpétnou vazbu o ucinnosti sdéleni, zdlraziuje specifické vlastnosti
vyrobk( a sluZeb a posiluje dlvéru spotrebiteld, ktefi davaji prednost vyrobkim, o nichZ maji dostatek
informaci (Vysekalova, 2010). Reklama ma také pozitivni dopad na celou spolecnost. Podporuje kvalitu
zboZi a rozsifuje nabidku tim, Ze stimuluje konkurenci a usnadnuje spottebiteliim vybér. Pfispiva k
rozvoji médii, nebot pfijmy z reklamy umoznuji existenci nezavislych medialnich organizaci. Hraje také
dlleZitou roli v hospodaiské prosperité. Nejlispésnéjsi ekonomiky na svété jsou ty, kde je reklama
nejvice rozsifrend. Mezindrodni obchodni komora poukazuje na to, Ze reklama pomadaha globalnimu trhu

tim, Ze spotfebitellm a podniklim poskytuje informace o vyrobcich, znackach, spole¢nostech a

udalostech, ¢imz usnadniuje mezinarodni obchod a zvysuje dostupnost vyrobka. (Vysekalova, 2010)

2.3.1 Reklamni cile a jejich dosazeni

Strategické cile reklamy jsou rGzné intenzivni a mohou se pohybovat od pouhého poskytovani
informaci az po snahu hluboce ovlivnit chovani zakaznikd. K dosaZeni téchto cill napomahaji rlizné
metody a techniky, jejichz U¢innost se lisi podle sily zasahu. Podle V. Silera Ize strategické cile reklamy

sefadit podle rostouci intenzity na

e poskytovani informaci,

e upoutani pozornosti (atraktivita),

e prezentace,

e motivace (stimulace),

e propagace a propagace,

e vyvolani potfeb a vzbuzeni zajmu,

e ovlivihovani individualniho chovani,

e budovani firemni povésti (public relations, image, goodwill),
e fizeni a kontrola socialniho chovani,

o identifikace zdkaznika se znackou, vyrobkem nebo idedlem,
e agitace a aktivace,

e formovani ideologie a ovliviiovani vefejného minéni,

e masova manipulace.
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K dosaZeni téchto strategickych cilll vyuZiva reklama réizné metody a techniky, které podle V. Silera

fadi také podle intenzity:

TABULKA 3: METODY REKLAMY A JEJICH RAZEN(

logick4 a raciondlni argumentace

ovlivivovani citd a vytvafeni divéry u zdkaznika

kombinace logické a emociondlni argumentace, stimulace vice smysli

apelovani na zdkladnf lidské hodnoty a potfeby

provokativni vizudlni podnéty a fascinace

pouiivani rétorickych trik(, zkreslovani reality, zdGraziiovani Lii a potlaovani pravdy

manipulace s chovanim davu, vwyuZitl stddnfho instinktu

vyuZiti poznatki z psychologie, vzorci chovani a etologickych mechanismi

intenzivni emocionélni apel, prace se strachem, zavisti nebo touhou

pouiivani pfesvédcovacich a rétorickych meted, autoritativni apely

indoktrinace a apel na moralni a etické hodnoty

mentélni programovani, modelovani chovani, pouZivani dramatickych struktur

vyuZiti socialni psychologie, filozofie a politologie k utvafeni pfesvédceni a sebe pfesvédéovani

ZDROJ: 1: VLASTNi ZPRACOVANI PODLE SILERA (1992)

Jak je vidét, reklama disponuje Sirokou skalou mocnych nastroj(, které Ize vyuZzit i zneuZzit. Vybér metod
se li$i podle typu propagovaného produktu, cilové skupiny a kulturniho prosttedi. V Ceské republice

jsou pak oblibené vtipné a kreativni reklamy, které snadno zaujmou $irokou verejnost. (Siler, 1992)
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3 Tvorba komunikaéni kampané

Pro vytvoreni efektivni komunikacni kampané je mozné se fidit nékolika klicovymi kroky, které se
v rlznych literarnich pramenech mohou mirné liSit podle jednotlivych autord. Pro ucely této
diplomové prace byl zvolen model, ktery navrhl Pelsmacker, a to predevsim kvuli jeho vhodnosti pro
naslednou analyzu v praktické ¢asti. Tento model je rozdélen do nékolika na sebe navazujicich fazi,
které logicky popisuji cely proces pfipravy komunikaéni kampané. Prvnim krokem je situaéni analyza,
ktera slouZzi k ziskani hlubsiho prehledu o sou¢asném stavu firmy, trhu, konkurenci a cilové skupiné. Na
ni navazuje faze, v niz se definuje samotna cilova skupina, tedy komu bude komunikace uréena. Tretim
krokem je stanoveni komunikacnich cil, které urcuji, jakého efektu ma kampan dosdhnout. Nasledné
se pristupuje k vybéru vhodnych komunikacnich nastrojl, které budou pouZity k dosazeni téchto
cild. DaleZitou soucasti je také urceni rozpoctu, ktery urcuje, kolik finanénich prostfedkll je mozné do
kampané investovat. Zavérecnou fazi celého procesu je méreni vysledkd, jehoZ cilem je vyhodnotit

Uspésnost celé kampané a zjistit, zda byly stanovené cile naplnény (Pelsmacker, 2013).

OBRAZEK 4: PELSMACKERUV MODEL

Situaéni Cilova Cile Nastroje Rozpotet Mé&reni
analyza skupina komunikace komunikace P vysledki

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI PODLE PELSMACKERA (2013)

Situacni analyza predstavuje Uvodni a zaroven velmi zasadni fazi pri tvorbé komunikacni
kampané, protoze umoznuje didkladné porozumét aktualnimu prostredi, ve kterém firma pUsobi. V
ramci situacni analyzy se hodnoti jak vnéjsi prostredi, tak i vnitfni prostfedi organizace. Vnéjsi prostredi
Ize dale rozdélit na makroprostredi a mikroprostredi. Makroprostredi zahrnuje faktory, které firma
sama ovlivnit nemize. Jedna se predevsim o ekonomické, pravni, kulturni a socialni vlivy. Pro analyzu
téchto faktor( se Casto vyuzivda model PESTLE, ktery slouZi k systematickému vyhodnoceni jednotlivych
oblasti. Oproti tomu mikroprostredi se tyka prvk(, které uz firma ovlivnit dokaze, napriklad vztahy se
zakazniky, dodavateli, odbérateli nebo konkurenci. Vysledkem analyzy vnéjSiho prostredi je
identifikace pfilezitosti a hrozeb. Ve stejné logice se zkouma také vnitfni prostredi firmy, které zahrnuje
faktory, jez ma firma plné pod kontrolou a které ovliviuji jeji kazdodenni fungovani. Zde se hodnoti
predevsim dostupné zdroje, systémy, firemni kultura ¢i kompetence zaméstnancu. Vysledkem této
¢asti analyzy je ur€eni silnych a slabych stranek. VSechny vySe uvedené poznatky lze prehledné shrnout

do SWOT analyzy, ktera integruje silné a slabé stranky organizace spolu s pfileZitostmi a hrozbami z
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vnéjsiho prostredi (Zamazalova, 2010). Dle Rektofika (2007) je spravné provedenda SWOT analyza

povaZovana za jeden z nejdlleZitéjsich nastrojl planovani, zejména v neziskovych organizacich.

Dalsim krokem v ramci tvorby kampané je definovani cilové skupiny, které je zcela zasadni,
nebot neni moziné efektivné oslovit viechny zékazniky stejnym zplsobem. Pro tento Gcel se v
marketingové praxi béiné vyuziva STP strategie, tedy proces segmentace, targeting a
positioning. Prvnim krokem je segmentace, tedy rozdéleni trhu na mensi skupiny zékaznikd, které
vykazuji podobné znaky. K tomu je tfeba nejprve stanovit segmentacni kritéria. Pelsmacker (2003)
rozdéluje tato kritéria na objektivni, mezi néz patfi napriklad geografické, demografické udaje nebo
uzivatelsky status, a na psychologicka, jako je spolecenska tfida, Zivotni styl ¢i osobnost. Aby mohly byt
segmenty efektivné vyuzity v marketingové komunikaci, musi byt méritelné, dostatecné velké,
dosazitelné, vnitiné homogenni a diferencovatelné. Firma se miZe rozhodnout zaméf¥it pouze na jeden
segment, na vice segmentl pomoci selektivni nebo vyrobkové specializace, pfipadné pokryt cely trh

(Pelsmacker, 2003).

Po segmentaci nasleduje faze targetingu, tedy vybéru konkrétni cilové skupiny, na kterou se
bude marketingova komunikace zamérovat. Na zdkladé vybraného segmentu se poté urcuje obsah
sdéleni, zvolena strategie i vhodné komunikacni kanaly. Existuji dva hlavni pfistupy k popisu cilovych
skupin oznacovanych jako pristup Q a pfistup R. Pfistup Q vyuziva priimérné hodnoty segmentacnich
kritérii a jeho vyhodou je srozumitelnd diferenciace od celkového trhu, nevyhodou je naopak
mechanicky popis. Pfistup R pracuje s reprezentativnimi pfiklady typickych zakaznikd a jeho vyhodou
je plasticky obraz osobnosti spotrebitele, avsak slabinou mUzZe byt nizsi mira diferenciace. V praxi se

doporucuje oba pfistupy kombinovat.

ZavérecCnou fazi STP strategie je positioning, tedy urceni Zadouciho postaveni znacky nebo
produktu v mysli spotiebitel(. Positioning vychazi z toho, jak chce firma byt vnimana svym cilovym
publikem, jaké kroky je tfeba podniknout k dosazeni této pozice a jaké zdroje k tomu bude nutné
vyuzit. Positioning je vZdy silné ovlivnén konkurencénim prostfedim a musi byt v souladu s vybranym

segmentem.

Komunikacni cile se odlisuji od strategickych cilG celé organizace predevsim svym zaméfenim —
nejsou totiz uréeny pro vsechny slozky firmy, ale vyhradné pro marketingové oddéleni. Tyto cile urcuji,
jakych konkrétnich vysledkll chce podnik dosdhnout prostfednictvim marketingové komunikace.
Nejcastéji se komunikacni cile vztahuji k propagaci produktli, obsluhovanym trhiim a také souvisi s
prvky marketingového mixu. Je nezbytné, aby byly cile formulovany s ohledem na aktualni potreby

zékaznik( a zaroven byly konkrétni a srozumitelné. Vhodnou metodou pro jejich sestaveni je SMART
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pfistup, ktery zajistuje, Zze kazdy cil je specificky, méfitelny, dosazitelny, relevantni a ¢asové vymezeny

(zamazalova, 2010).

Dulezitou soucasti kazdé komunika¢ni kampané jsou komunikaéni nastroje, které zajistuji
samotnou realizaci marketingovych sdéleni. Podrobné byly tyto nastroje popsany jiz v predchozi ¢asti
prace, a to jako jednotlivé slozky komunika¢niho mixu. Patfi mezi né napfiklad reklama, osobni prodej,
podpora prodeje, pfimy marketing nebo public relations. V soucasném digitalnim prostredi je stale
béZnéjsi, Ze tyto tradicni nastroje maji i online varianty, které vyuzivaji vyhody internetu a modernich

technologii. Firmy se tak mohou pfizpUsobit novym trenddm a zplsoblm spotfebitelského chovani,

aniz by opoustély ovérené principy marketingové komunikace.

Rozpocet komunikacni kampané predstavuje jednu z nejdllezitéjsich sloZzek celého planovaciho
procesu. VySe rozpoctu a zpUsob jeho rozdéleni se lisi v zavislosti na konkrétni firmé, jeji velikosti,
cilech a celkovém marketingovém zaméru. Prikrylovd (2019) ve své publikaci rozlisuje nékolik

tradi¢nich pfistupl k uréeni rozpo¢tu na komunikacni kampané.

Jednim z bézné pouzivanych pfistupl je metoda zaloZena na firemnich moZnostech, kdy se
prebytek finanénich prostfedkl po odecteni nakladi od zisku investuje do marketingové komunikace.
Tento zpUsob se uplatiiuje zejména u malych a stfednich podnikd. Dalsim tradi¢nim pfistupem je
stanoveni procenta z obratu, ktery vychazi bud z historickych dat, nebo z odhadovaného obratu.

Ackoliv jde o jednoduchy a rozsifeny model, trpi nedostatkem flexibility.

Dalsi mozZnosti je model pevné €astky na jednotku, kdy je rozpocet stanoven presné na zakladé
planovaného objemu prodeje, podobné jako u predchozich metod s vyuZitim minulych udaji nebo
predikce. Pokrocilejsi metodou je stanoveni investice podle navratnosti (ROI), kdy se sleduje, za jak
dlouho se vloZené prostiedky vrati, a na zédkladé této informace se planuji nasledujici kroky. Tento

pfistup je vyrazné analyticky a podporuje efektivni vyuziti zdroj(.

Mezi dalsi pristupy patfi i sledovani konkurence, které se déli na absolutni a relativni pfistup. V
absolutnim pojeti firma napodobuje konkurenci, zatimco relativni model zohledriuje procentualni
podil rozpoctu na komunikacni aktivity v ramci celkového obratu konkurencnich firem. Rozhodnuti top
managementu pak odrazi pristup, kdy vedeni firmy stanovi priority a pridéli prostfedky jednotlivym
slozkdm marketingovych ¢innosti.

Za nejmodernéjsi a nejvice podporovany pfistup v ramci strategického marketingu je povazovan
model dosaZeni cilti (ukol-cil). V tomto pripadé je rozpocet stanoven az na zakladé jasné definovanych

komunikaénich cilG. Tento model zajistuje provazanost mezi planovanim, cili a rozpoétovanim a

umoznuje lepsi kontrolu nad Ucinnosti jednotlivych krokd kampané.
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Prakticky by stanoveni rozpoc¢tu mélo zacinat vymezenim komunikacnich cilll, které navazuji na
cile marketingové. Nasledné je treba zvolit vhodné zplsoby jejich dosaZzeni, vybrat odpovidajici
komunikaéni ndastroje a na zakladé toho pfifadit odpovidajici finanéni prostfedky. Takovyto

strukturovany pristup zvysuje Sanci na efektivni vyuZiti rozpoctu a dosaZzeni pozadovanych vysledkd.

Méreni vykonnosti komunikacni kampané predstavuje zavérecnou, avSak velmi daleZitou fazi
kazdého komunikacniho planu. | pfes svou zdsadni roli byva casto obtizné ji realizovat v praxi. Hlavni
komplikace spociva ve snaze oddélit Ucinky pravé realizované kampané od vysledki predchozich aktivit
nebo soubéiné probihajicich kampani zaméfenych na jiny produkt. Z tohoto dlivodu rada firem
pristupuje ke zjednodusenému zplsobu méreni vykonnosti, ktery se zaklada na testovani prodejnich
vysledkd. V praxi to znamena porovnavani narlstu obratu s vysi naklad( vynaloZzenych na komunikaci.
Tento pfistup sice plsobi jako efektivni a prakticky, jeho spolehlivost vsak byva zpochybriovana,
protoZe nedokaze zohlednit vlivy jinych faktor(, které mohou na prodejni vysledky pUsobit (Prikrylova,

2019).

Z dlivodu diskutabilnosti pfimého méreni obratu firmy casto vyuZivaji tzv. nepfimé hodnoceni. To
se nejCastéji opira o dva principy, jimiz jsou zapamatovani a sledovanost. V pfipadé zapamatovani se
zjistuje, co si respondenti vybavi o produktu nebo sluzbé, kterd byla predmétem kampané. Sledovanost
se pak zaméruje na pocet prijemci reklamniho sdéleni a jejich sociodemografické sloZeni. Tyto metody
pomahaji Iépe porozumét tomu, jak byla komunikace vnimana a jaky méla potencial oslovit cilovou

skupinu.

Podobny pohled na tuto problematiku piinasi i Heskova a Starchori (2009), ktefi rozdéluji méreni
vykonnosti kampané do dvou hlavnich okruhl na méfeni pfimych Gcinki a méfeni Gicinkd nepfimych.
V ramci pfimych ucink( se sleduje zejména zména obratu, ke které doslo v dlsledku konkrétnich
financnich investic do komunikace. Tento okruh muZe zahrnovat ukazatele jako nakladovost,
navratnost investice nebo obratové ukazatele. Naopak neptimé ucinky se tykaji vnimani znacky,

zapamatovatelnosti sdéleni a celkového povédomi o kampani.

V oblasti nepfimého méreni se vyuZivaji predevsim komunikacni vyzkumy. Prvni typ vyzkumu se
soustfedi na samotna média a sleduje napfiklad ¢etnost zobrazeni, vnimani image a také ekonomickou
stranku komunikace, tedy naklady na osloveni tisice osob (CPT). Druhy typ vyzkumu se zamérfuje na
ucinnost kampané a obvykle probiha ve dvou fazich. V prvni fazi, takzvaném predvyzkumu, se testuji
razné formy sdéleni a komunikacéni nastroje. Nasledny vyzkum se pak orientuje na konkrétni prvky
kampané, napriklad na znalost daného produktu mezi respondenty. V tomto ramci se ¢asto vyuziva
ukazatel GRP (Gross Rating Point), ktery poskytuje informaci o zasahu cilové skupiny a mife znalosti

sdéleni, coZ z néj Cini jeden z nejpouzivanéjsich nastrojl pro hodnoceni dopadu kampani.
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4 Medialni mix

Rozhlas, jak bylo zminéno v predchozich kapitolach, zvukova reklama je nejstarSi formou
komeréni komunikace. Lidé pouzivali hlas jako prostfedek sdélovani informaci jiz dlouho pred
vynalezem pisma. Stejné jako televizni reklama se i rozhlasovd reklama pouZivd predevsim k
pfipomenuti znacky a budovani jejiho image. Diky své flexibilité se vsak |épe hodi k propagaci
aktualnich nabidek, naptiklad kratkodobych slevovych akci v fetézcich supermarket( nebo last minute

z4jezdU cestovnich kancelafri.

Jednou z hlavnich vyhod rozhlasové reklamy je moZnost zacileni na konkrétni skupiny
posluchact. Sirokd nabidka rozhlasovych stanic umozZfiuje presnou segmentaci trhu a zacileni na
konkrétni publikum. Kromé toho jsou naklady na vyrobu a vysilani rozhlasovych spotl nizsi nez u jinych
tradi¢nich médii. Dalsi vyznamnou vyhodou je rychlost, realizace a nasazeni pro vysilani vyzaduje
relativné kratkou dobu. Rozhlasova reklama také umoziiuje osobnéjsi kontakt se spotrebiteli, ¢ehoZ se
Casto vyuziva napfiklad pfi uvadéni novych vyrobki na trh prostrednictvim znamych moderator(. K
jejim vyhodam patfi také nizkd technickd naroc¢nost a vysoka dostupnost. Miniaturizace pfijimacu
umoznuje poslouchat radio témér kdekoli napf¥. na cestach, pfi rekreaci nebo pfi domdcich pracich, coz
zvySuje pravdépodobnost, Ze se reklamni sdéleni dostane k lidem i v situacich, kdy jind média nemaji

takovy dosah (Vysekalova, Mikes, 2010).

Na druhou stranu ma rozhlasova reklama i své nevyhody. Rozhlas ¢asto pusobi jako kulisa k
jinym ¢innostem, coz znamend, Ze posluchaci nevénuji reklamnim sdélenim plnou pozornost. Stejné
jako u jinych tradi¢nich médii dochazi k vysoké mife nasyceni reklamou, coZ vede k nizsi ucinnosti
sdéleni. Zapamatovatelnost rozhlasové reklamy byvd omezend, protoze prijemci si sdéleni dlouho
neuchovaji. Navic, stejné jako u televize, mohou posluchaci po zahdjeni reklamniho bloku prepnout na
jinou stanici. Ackoli segmentace publika umoZnuje presné zacileni, osloveni Sirsiho publika mize byt
narocné vzhledem k rliznorodosti riiznych skupin (Krizek, 2003). Skutecnost, Ze rozhlasova reklama
pracuje vyhradné se zvukem, pfinasi uréita omezeni jeji produkce. Pro zvySeni jeji G¢innosti je nezbytné
vytvofit dostateény kontrast, ktery upoutd pozornost posluchadd a zajisti, Ze reklamni sdéleni bude

zaznamenano (Vysekalova, Mikes, 2010).

Do této kategorie reklama na prodejné patfi predevsim reklama umisténa ve vylohach, v
obchodech, ndkupnich centrech, na prodejnich vystavach nebo veletrzich. Mezi specifické formy této
reklamy patfi naptiklad bannery, informacni a reklamni tabule a nékteré tiskoviny, jako jsou brozury a
katalogy. Zahrnuje také moderni formy, jako jsou video prezentace na prodejnich mistech nebo

interaktivni programy vyuZivajici digitalni technologie (Kfizek, 2002). DuleZitou soucasti této reklamy
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jsou také obaly vyrobk(, které pini nékolik funkci. Kromé ochrany vyrobku zajistuje snadnou
manipulaci, skladovani, prezentaci v obchodé a pohodlnou prepravu domu. Obal také poskytuje
spotrebiteli dileZité informace o vyrobku a jeho pouziti, mél by byt esteticky pfitaZlivy a slouZzit jako
reklamni nastroj propagujici vyrobek a jeho vyrobce. Pfi jeho navrhovani je nezbytné dodrzovat zasady
firemni identity, tj. jednotného vizudlniho stylu znacky coz zahrnuje logo, barevné schéma, nazev a

slogan.

Podle literatury se pfiblizné 70 % nakupnich rozhodnuti ¢ini pfed vylohou nebo v prostoru
prodejny. To jasné ukazuje, jak dileZitou roli tato forma reklamy hraje. Jeji hlavni vyhodou je, Ze se
pouziva pfimo v misté, kde je vyrobek k dispozici, coz umoziuje zdkaznikovi ucinit okamzité rozhodnuti

a nakup (Krizek, 2002)

Tiskova reklama je kategorie, kterd zahrnuje predevsim tisténa média, konkrétné noviny a
Casopisy, ale také neperiodické publikace, jako jsou katalogy, rocenky nebo interni tiskoviny

(podnikové Casopisy, klubové zpravodaje atd.).

Mezi vyhody patfi, Ze noviny jsou médiem, které si lidé védomé vybiraji a kupuji, coz znamena,
Ze jsou vhodnym prostfedkem pro aktivni vyhledavani informaci. ProtoZe jsou uréeny Siroké verejnosti,
mohou oslovit velkou ¢ast populace napfi¢ rdznymi sociodemografickymi skupinami. Reklamy lze
pfizpGsobit konkrétnim titullm a regiondlnim verzim. Dalsi vyhodou je rychlé zpracovani - mezi
zaddnim inzeratu a jeho zvefejnénim je obvykle jen kratky ¢asovy interval, coz umoznuje okamzitou
reakci na aktualni situaci na trhu. Vyzkumy z rliznych zemi navic ukazuji, Ze novinova inzerce je ¢asto

vhimana jako divéryhodny zdroj informaci (Vysekalova, Mikes, 2010).

Ve srovnani s novinami umoznuji ¢asopisy cilené&jsi osloveni specifickych skupin ¢tenara. Diky
Siroké nabidce tituld na trhu je moZné vybrat si periodikum, které odpovida zaméreni cilové skupiny.
Dalsi vyhodou je, Ze si je lidé ponechavaji delSi dobu a ¢asto se k nim vraceji. Jeden vytisk si obvykle
precte vice lidi, coZ prodluZuje Zivotnost reklamy. Opakovand vydani umoZznuji pravidelné oslovovat
Ctenare a budovat povédomi o znacce. Vyznamnou vyhodou je také kvalitnéjsi barevna reprodukce,
kterd pomaha vizudlné zvyraznit inzerat a ovlivnit vnimani ¢tendrd. Umisténi reklamy do tematicky
relevantnich rubrik zvySuje jeji ucinnost - napfiklad reklama na kosmetiku v prémiovém lifestylovém
casopise pro Zzeny bude vnimana pozitivnéji a Iépe zapadne do kontextu obsahu. Podobné jako noviny
jsou Casopisy Casto vnimany jako dlvéryhodny zdroj informaci, coZz mize posilit dGvéru v inzerovany

produkt (Vysekalova, Mikes, 2010).

Hlavni nevyhodou je omezena selektivita, tj. nizsi schopnost oslovit konkrétni cilovou skupinu.
Novinova reklama byva rozsahla, coZ zvysuje riziko, Zze reklama zanikne mezi ostatnimi sdélenimi.

Dal$im omezenim je kvalita tisku, ktera mlze negativné ovlivnit vizudlni stranku reklamy, zejména u
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barevnych a graficky naro¢nych inzerat(. Spolec¢nosti, které inzeruji pouze pfilezitostné, mohou byt v

nevyhodé, protoZe noviny ¢asto nabizeji slevy za vétsi objemy nebo za opakovani kampané. Dalsim

aspektem je nutnost kontaktovat jednotlivé vydavatele nebo medialni agentury za ucelem nakupu
reklamniho prostoru. V neposledni fadé je zde kratka Zivotnost novin - vétsina ¢tenarl se k nim nevraci

a druhy den jsou jiz neaktualni (Vysekalova, Mikes, 2010).

Hlavnim omezenim je delsi doba realizace, zejména u mésicnich ¢asopisu, kde je delsi ¢asovy
interval mezi zaddnim inzerdtu a jeho zverejnénim. Dalsim faktorem je vysokd nasycenost reklamou -
pokud ¢asopis obsahuje velké mnoZstvi reklamy, mlZe byt obtiznéjsi zaujmout ¢tenare. Na rozdil od
novin, které maji regionalni vydani, jsou casopisy obvykle vydavany v celostatnim meéfitku, coz
znemozZnuje pfizplsobit kampan konkrétnim oblastem. Vybudovani vérnych ¢tendrd také vyzaduje
Cas. Kromé toho je v casopisecké reklamé kladen velky dliraz na kreativitu a estetiku, coZ znamen3, Ze

vytvoreni uéinné reklamy vyZaduje vyssi Uroven grafického zpracovani a vhodné sladéni se stylem titulu

(Vysekalova, Mikes, 2010).

Venkovni reklama je jednou z nejstarsich forem reklamni komunikace. Do této kategorie patfi
plakaty, billboardy, reklama umisténa na dopravnich prostfedcich, budovach, pouli¢nich panelech,
lavickach, ale i svételnd reklama, reklamni baldny, vzducholodé a mnoho dalsich forem. Tento typ
reklamy hraje daleZitou roli v marketingovych kampanich, jejim hlavnim cilem je upoutat pozornost na
propagovany produkt nebo znacku a zaroven posilit jeji zapamatovatelnost. Dlraz je proto kladen
predevsim na vizualni stranku, jelikoz grafika a fotografie prevazuji nad textem. To je obvykle omezeno

na nazev spolecnosti, nazev produktu, reklamni slogan nebo slogan (Kfizek, 2003).

svs

Mezi klicové vyhody této formy reklamy patti rozmanitost jejich forem, kterd pfinasi kreativni
moznosti a prostor pro inovativni feseni. Neustale se objevuji nové zpusoby, jak zaujmout verejnost,
cozZ zvysuje jeho ucinnost. Venkovni reklama muZe opakované oslovit velké mnoizstvi lidi, a tim
dosahnout vysoké frekvence dopadu. Reklamni plochy lze strategicky umistovat do mist s vysokou
navstévnosti, ¢imz se zvysSuje pravdépodobnost jejich vnimani rGznymi cilovymi skupinami. Dalsi

vyhodou je relativné nizka cena oproti jinym médiim. Naklady na venkovni reklamu jsou ¢asto nizsi nez

u televiznich nebo tiSténych kampani (Vysekalova, 2010).

Na druhou stranu i venkovni reklama ma své limity. Jednim z nejvétSich je omezeny prostor
pro sdéleni, protoZe se na néj lidé vétSinou divaji jen par sekund, musi byt reklamni sdéleni co
nejstru¢néjsi a snadno zapamatovatelné. MozZnost zacileni na konkrétni segmenty trhu je omezen3,
nebot oslovuje Siroké spektrum verejnosti bez moznosti detailni segmentace. Realizace kampané je
Casové ndrocnd. Planovani, pfiprava a nakup reklamnich ploch vyZzaduje dostatek casu a peclivou

koordinaci. DalSim omezenim jsou pravni a regulacéni predpisy, které mohou omezovat nékteré formy

41



venkovni reklamy. DalezZitym aspektem je také znalost typu reklamni plochy, protoZe spravna instalace

a umisténi reklamy ovliviiuje jeji celkovou ucinnost (Krizek, 2003).

Internet a socialni sité je prostiedi, které se vyviji nebyvalou rychlosti a jeho vyuziti v reklamé
a marketingu je stale diskutovanéjsim tématem. Diky svym Sirokym technologickym moznostem nabizi
mnoho forem reklamy. Nejen webové stranky, ale také e-mailovou reklamu, kterou lze rozdélit na
vyzadané (autorizované) a nevyzadané (spamy). Problematiku spamu ptipominaji preplnéné schranky
zaplnéné nevyzadanymi letdky a katalogy, coz vyvoldva diskusi jak z pohledu marketingové etiky, tak z
pohledu své nizké efektivity. Pfesto nékteré spolecnosti tento ndstroj stale pouZivaji (Krizek, 2003).
Dalsi béznou formou internetové reklamy jsou bannery, které mohou byt statické nebo animované,
déle textové odkazy, sponzoring a v neposledni fadé reklama na socialnich sitich jako je Facebook,

Twitter a dalSich platformach vyuZivanych jak jednotlivci, tak firmami (Kfizek, 2003).

Jednou z nejvétSich vyhod internetu je rychlost distribuce obsahu. Umisténi textovych,
obrazovych a zvukovych reklamnich sdéleni je mozné témér okamzité. Sit také poskytuje neomezenou
kapacitu, takze Ize publikovat velké mnoZstvi materialu bez prostorovych omezeni béznych u tradi¢nich
médii. Nizké naklady na vyrobu a distribuci reklamy jsou dalSim klicovym faktorem, ktery cini
internetovy marketing atraktivni i pro mensi firmy (Vysekalova, Mikes, 2010). Interaktivita umoznuje
uzivatelim pfimo reagovat na reklamu, spoluvytvaret obsah a Ucastnit se déni na internetu. Diky
sofistikovanym nastrojliim je mozné presné cilit na vybrané skupiny uZivatel(, coZ zvysuje efektivitu
kampani. Internet ma také globalni dosah, coZz znamen3, ze reklamni sdéleni mohou vidét lidé po celém
svété. Dalsi vyhodou oproti televizi a radiu je moznost individudlniho nacasovani. Uzivatelé si voli, kdy
maji vénovat pozornost reklamnim sdélenim, coz zvysuje jejich efektivitu (Krizek, 2003). Internet navic
kombinuje vyhody elektronickych médii (rychlost, audiovizualni efekty, pohyb) s vyhodami tisku,

protoZe obsah zlstava dostupny, dokud jej uZivatel potrebuje.

PfestoZe internet nabizi Sirokou skalu moznosti, jednim z jeho problém{ je pfetiZzeni informaci.
Vysoka konkurence mezi reklamnimi sdélenimi vede k boji o pozornost uzivateld. Internetova reklama
neni vidy vhodna pro osloveni Sirokych cilovych skupin, protoZze néktefi lidé nemaji pfistup k internetu
nebo nevyuzivaji moderni technologie. To plati zejména pro starsi populaci nebo ekonomicky slabsi
skupiny (Vysekalova, Mikes, 2010). DalSim omezenim mohou byt technické faktory, jako je pomalejsi
pfipojeni, nekvalitni hardware nebo softwarové blokovani reklamniho obsahu na nékterych webech.
Efektivni internetovd reklama vyZaduje odborné znalosti jak v oblasti grafického designu, tak v
programovani a spravé digitalnich kampani. Klicovou vyzvou je také schopnost pfitahnout dostatec¢nou

pozornost, aby uzivatelé chtéli pokracovat v interakci s reklamnim sdélenim (Vysekalova, Mikes, 2010).
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Socialni sité nabizeji rGzné mozZnosti propagace. Mlzete vyuZivat bannery, vytvaret firemni
stranky, skupiny a komunity. Diky interaktivité je mozné jednoduse komunikovat s cilovymi skupinami
a ziskat okamZitou zpétnou vazbu. Dalsi vyhodou je velky pocet uZivatell, které |ze efektivné oslovit.
Neustaly vyvoj analytickych nastroji umozZnuje presné meéfit efektivitu reklamnich kampani a
optimalizovat je podle potieb klienta (Vysekalova, Mikes, 2010). Dalsi zajimavou mozZnosti je vyuZiti
virdIniho marketingu, kdy sami uZivatelé sdileji reklamni sdéleni, ¢imz se mnohonasobné zvysuje jeho

dosah bez nutnosti dalSich investic.

Socialni sité sice nabizeji znacné vyhody, ale i ony maji své limity. Pouzivaji je predevsim mladsi
generace, coZz znamena, Zze nemusi byt U¢innym nastrojem pro osloveni starSich vékovych skupin.
Vysoka interaktivita a moZnost okamzitého zapojeni uZivatel( s sebou prinasi riziko negativnich reakci,
Sifeni nepresnych informaci ¢i manipulativnich kampani. ZneuZiti osobnich Udajd je dalsi problém,

ktery musi spolec¢nosti peclivé fesit, aby si udrzely dlvéru uzivatell (Vysekalova, Mikes, 2010).

Méreni a optimalizace reklam na socidlnich sitich vyZaduje specializovany software, jehoz
provoz a sprava muize byt ndkladna. Pokud jsou uZivatelé zahlceni obsahem reklamy, mohou byt v{ci
reklamam imunni, coZ snizuje jejich efektivitu. Vzhledem k tak silné konkurenci je klicové vytvaret
origindlni a poutavy obsah, ktery si uZivatelé skute¢né zapamatuji a budou na néj reagovat.

(Vysekalova, Mikes, 2010)

4.1 Cilové skupiny

Uspégnost komunikaéni kampané je Uzce spjata s peclivé definovanou cilovou skupinou, tedy
konkrétnimi jednotlivci nebo skupinami, které ma reklama oslovit. Cilovou skupinou mohou byt jak
stavajici uzivatelé produkt( Ci sluzeb, tak potencialni zakaznici, ktefi by mohli mit o nabizené produkty
zajem v budoucnu. Zahrnuje nejen koncové spotiebitele, ale také osoby s rozhodovaci pravomoci nebo
osoby s vlivem na nakupni rozhodovani. Pfesna identifikace a podrobny popis této skupiny jsou klicem
k efektivnimu nastaveni strategie reklamni kampané, véetné vybéru obsahu sdéleni, komunikacnich
kanall, nacasovani a celkové komunika¢ni koncepce. Velikost a struktura cilové skupiny zavisi na
nékolika faktorech, vcéetné demografickych charakteristik, socioekonomické situace, zajmd,
spotiebitelského chovani a financnich moznosti jednotlivcl. Reklamni kampané se mohou zaméfit na
jednu konkrétni skupinu nebo na vice segment( soucasné, pficemz kazda z téchto skupin vyZaduje jiny

pristup a formu komunikace (Kfizek, 2003).

Detailni znalost zakaznika, jeho potfeb, motivaci, preferenci a nakupnich zvyklosti umoznuje
efektivni pfizplsobeni obsahu obchodniho sdéleni a vybér nejvhodnéjsich marketingovych nastrojl a

forem komunikace. V bézném Zivoté intuitivné prizpGsobujeme jazyk, volbu slov a celkovy zplsob
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komunikace osobé, se kterou mluvime. Jinak mizeme oslovit malé dité, odbornika v daném oboru
nebo starsiho ¢lovéka s konzervativnéjsSim pohledem na svét. Stejny princip plati i pro reklamu, kde je
potieba komunikovat zplisobem, ktery bude pro cilovou skupinu srozumitelny a pfijatelny. Na rozdil
od osobni komunikace, ktera umoznuje okamzitou zpétnou vazbu a interakci s prijemcem zpravy,
masova komunikace tuto vyhodu postrada. Proto je nutné vénovat sbéru informaci o cilovych
skupindch dostatecnou pozornost a provadét detailni vyzkumy, které pomohou Iépe porozumét jejich

potifebam a reakcim (Vysekalova, Mikes, 2010).

Prizkum je nezbytnym krokem jesté pred planovanim reklamni kampané, nebot poskytuje
dllezitd data pro definovani cilové skupiny a umoziuje identifikovat jeji hlavni charakteristiky. K jeho
popisu se pouZivaji rGzné parametry, jako jsou geografické, demografické, psychografické a
psychologické aspekty. Kromé klasickych vyzkumnych metod se zpétna vazba nékdy ziskava spontanné
prostfednictvim reakci verejnosti. Lidé mohou vyjadrit sv(j nazor na reklamu, propagovany produkt,
jeho znacku nebo distributora formou komentard v médiich, emaill zaslanych firmam nebo prispévk
na socidlnich sitich. Tyto reakce mohou byt pozitivni nebo negativni a poskytuji diilezité informace o
efektivité komunikace, mife jeji originality nebo vnimané vhodnosti sdéleni. U dlouhodobych kampani
je nutné pribézné sledovat reakce spotiebitell, aby bylo mozné komunikaci ptizpUsobit a pfipadné

upravit tak, aby Iépe odpovidala o¢ekavanim cilové skupiny (Vysekalova, Mikes, 2010).

Mezi zakladni kritéria pro popis cilové skupiny patfi demografické a geografické charakteristiky,
které zahrnuji vék, pohlavi, vzdélani, povolani, pfijem, socidlni postaveni, regionalni pfislusnost a
velikost mista bydlisté. Tyto udaje Ize pomérné snadno ziskat z dostupnych statistickych udajd, které
poskytuji zakladni prehled o tom, které skupiny zdkaznik( nejcastéji nakupuji konkrétni produkty. Na
zakladé toho lze formulovat hypotézy o potenciadlnich zdkaznicich, ale samotnd demografie

nevysvétluje dlivody, proc si zakaznici dany produkt vybiraji (Kfizek, 2003).

Dalsim duleZitym aspektem pfti definovani cilové skupiny je analyza spotrebitelského chovani,
ktera zkouma faktory, jako je frekvence nakupt, utrata, oblibené maloobchodni prodejny a vérnost
znacce. Tyto informace umoznuji spole¢nostem analyzovat minulé a soucasné nakupni chovani
spotrebitelt a na jejich zakladé formulovat reklamni strategie. PfestoZe budouci chovani zakazniki
nelze s jistotou predvidat, poskytuji tyto ukazatele cenny nahled na preference spotrebiteld a mohou

slouzit jako voditko pro planovani marketingovych aktivit (Vysekalova, Mikes, 2010).

Spotrebitelé se také lisi v postoji ke znatkdm samotnym. Na zakladé jejich postoju Ize rozlisit
nékolik typl zakaznik(. Néktefi preferuji kvalitu a voli znackové produkty na zakladé jejich vyssi

spolehlivosti, modernosti a prestize. Tato skupina se rekrutuje predevsim z lidi s vySSimi pfijmy a vy$sim

vvvvvv
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tlaku spolecenského postaveni, pficemz znackové vyrobky pro né symbolizuji prestiz a uznani. Tito
spotrebitelé, ¢asto mladsi generace s vysSimi prijmy, se pfi nakupu fidi nejen kvalitou produktu, ale
také balenim a celkovym vizudlnim dojmem. Ostatni zakaznici se rozhoduji na zakladé zvyku a
automaticky nakupuji urcité znacky, aniz by si byli védomi divodu své volby. Tento typ spotiebitele je
Castéjsi ve stfednim a vyssim véku a byva vérny osvédcenym produktlm. Posledni skupinu tvofi lidé
otevieni zménam a inovacim a pfi nakupu se rozhoduji na zakladé reklamy, baleni, soutéZzi nebo vlastni

potieby vyzkouset néco nového.

Rozvijeni vztahu se znackou je dlouhodoby proces a jeho budovani vyZzaduje neustdlou
pozornost. Klicovym faktorem pro pochopeni spotiebitelského chovani je také psychograficka analyza,
kterd se zaméfuje na Zivotni styl zakaznikd. Zivotni styl jednotlivce je utvafen jeho osobnimi
hodnotami, zajmy, postoji a preferencemi, které maji prfimy vliv na jeho ndkupni rozhodovani.
Spotrebitelské chovani ovliviuji predevsim dva zdkladni faktory. Prvnim z nich jsou objektivni
schopnosti jedince, tedy jeho materidlni a psychické zdroje, mezi které patfi vzdélani, pfijem, zdravotni
stav nebo mira sebevédomi. Druhym faktorem je osobnostni orientace, ktera zahrnuje soubor postoju
a vzorcll chovani, které ovliviiuji zpUsob, jakym se Clovék prezentuje ve spolecnosti (Vysekalova, Mikes,
2010). Na zakladé téchto faktorl Ize spotrebitele rozdélit do nékolika kategorii. Néktefi lidé se fidi
primarnimi potfebami a nakupuji jen to nejnutnéjsi, protoze jejich financni mozZnosti jsou vyrazné
omezené. Dalsi skupinu tvofi spotiebitelé, ktefi se Fidi nazory ostatnich a pfizplsobuji své nakupni
chovani spolec¢enskému tlaku a o¢ekdvanim okoli. Jini se rozhoduji vyhradné na zékladé svych vlastnich
potieb a pfani a nenechaji se ovlivnit nazory ostatnich. Posledni kategorii jsou integrovani spotrebitelé,
ktefi kombinuji rysy lidi, ktefi se fidi vnéjsimi faktory, a téch, ktefi se fidi svymi vnitinimi potfebami.
Tato skupina ma tendenci se rozhodovat na zdkladé racionalni analyzy a také emociondlnich
preferenci. Pochopeni téchto rozdild mezi spotrebiteli je klicové pro efektivni cileni reklamnich

kampani a jejich optimalizaci tak, aby co nejlépe vyhovovaly potfebdm konkrétnich cilovych skupin.

Charakterizace cilové skupiny na zakladé psychologickych aspektd je mnohem sloZitéjsi nez
pouhé urceni véku, pohlavi nebo profesnich kategorii. Psychologicka typologie umoziiuje propojit
urcité osobnostni charakteristiky se zplsobem nakupniho chovani, coZz pomaha lépe porozumét
motivacim zdkaznik(l a jejich rozhodovacim procesim. Na zakladé psychologickych faktor( lze
spotiebitele rozdélit do nékolika skupin podle jejich pfistupu k nakupovani. Prvni z nich jsou zdkaznici,
ktefi se pfi svych nakupech spoléhaji na zavedené vzorce a ndvyky, tj. kupuji vidy stejné znacky a
produkty, aniz by aktivné hledali alternativy. Dalsi kategorii jsou ti, ktefi se pfi rozhodovani soustredi
na raciondlni argumenty, pficemz jejich loajalita ke konkrétni znacce neni fixni a mQze se ménit v

zavislosti na nabizenych vlastnostech a vyhodach jednotlivych produktl (Vysekalova, Mikes, 2010).
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Dalsim typem jsou impulzivni spotiebitelé, ktefi reaguji na aktualni podnéty, jako je vzhled
produktu, jeho obal, viiné, chut nebo barva. Pro né neni dilezitda samotna znacka, ale bezprostredni
dojem, ktery produkt vyvolava. Na druhou stranu jsou zdkaznici, kteti se rozhoduji pfedevsim podle
ceny a hledaji vyhodné nabidky a jejich vérnost znacce je minimalni. Dalsi skupinu tvofi emocionalné
orientovani spotrebitelé, ktefi vnimaji produkt nejen jako uzitny predmét, ale jako symbol urcitého
postaveni, prestize ¢i osobniho vyjadreni. Tito zakaznici jsou ovlivnéni image znacky a jeji symbolickou
hodnotou. Posledni kategorii jsou novi spotrebitelé, ktefi jeSté nemaji stabilizované nakupni vzorce a
mohou se rozhodovat rliznymi zplsoby a jejich chovani neni snadné predvidat (Vysekalova, Mikes,

2010).

Kazda z téchto skupin vyZaduje jiny zptisob komunikace a argumentace, protoZe vykazuiji jiné
psychologické mechanismy pfi pfijimani reklamnich sdéleni. Kazdy jedinec si selektivné vybira
informace, které odpovidaji jeho hodnotam, ocekavanim a Zivotnim postojlim, a naopak odmita to, co
povaZuje za nepochopitelné nebo neslucitelné s jeho presvédcenim. Pfi planovani reklamnich kampani
je proto tfeba brat v ivahu hodnotovou orientaci cilové skupiny, jeji aspirace a Zivotni cile, protoze
tyto faktory ovliviuji zplsob, jakym lidé reklamni sdéleni vnimaji a interpretuji (Vysekalova, Mikes,

2010).

Dulezitym aspektem psychologické segmentace je také schopnost porozumét kognitivnim
procestim jedincG. Aby bylo reklamni sdéleni ucéinné, musi odpovidat kognitivnim schopnostem
prijemce. Pokud je pfilis jednoduchy, mize byt podcenén, zatimco pfilisSna sloZitost a technicky jazyk
mohou vést k jeho nepochopeni. Klicovym faktorem je také postoj spotrebiteld k danému produktu
nebo znacce. Lidé maji tendenci prijimat informace, které potvrzuji jejich jiz existujici ndzory, a naopak
ignorovat nebo odmitat zpravy, které jsou v rozporu s jejich predchozimi zkusenostmi. Zménit jiz
vytvorené postoje je nesmirné obtizné, proto se reklamni kampané snazi pozitivni vnimani znacky spise

posilovat, nezZ je radikalné ménit (Vysekalova, Mikes, 2010).

Reklamni komunikaci ovliviiuje i socidlni kontext, ve kterém se spotrebitelé pohybuji. Kazdy
jedinec je soucasti urcité socidlni skupiny, kterd formuje jeho postoje, hodnoty a chovani. Rodina,
pratelé nebo kolegové mohou mit vyznamny vliv na nakupni rozhodovani, cozZ se ¢asto projevuje tzv.
efektem spolecenského schvéleni. Lidé jsou prirozené nachylni prizplsobit se normam a hodnotam své
komunity, coZ hraje klicovou roli pfi budovani loajality ke znacce. Navic je nutné brat v dvahu vnitfni
motivace jednotlivced a jejich nakupni chovani miZe byt ovlivnéno jejich momentdlni naladou,

emocemi nebo konkrétnimi Zivotnimi situacemi (Vysekalovd, Mikes, 2010).
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5 Socialni sité

Socialni média se stala za poslednich dvacet let nepostradatelnou soucdsti kazdodenniho Zivota
miliard lidi na celém svété. Dnes uz davno presahuji funkci zabavy a osobni komunikace, jsou také
nastrojem marketingu, obchodu, politiky a utvareni verejného minéni. Vznik socialnich médii, mezi
které patii Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn a TikTok, pfinesl zasadni proménu ve zplsobu
sdileni obsahu, navazovani kontaktl a reakci na aktudlni déni. Pravé tyto platformy umoznuiji cilenou
komunikaci, posilovani vztah(l mezi znackami a jejich zakazniky, diky ¢emu hraji dlleZitou roli pfi tvorbé

marketingovych strategii.

Prvni pokusy o propojeni lidi do digitdlnich komunit se objevily v 80. a 90. letech minulého stoleti
prostfednictvim takzvanych BBS systémd, tedy Bulletin Board Systems. Tyto platformy umozZriovaly
uzivatelm pfistup k centralnimu serveru, odkud mohli stahovat programy a hry a zanechavat zpravy
pro ostatni uZivatele. Postupné byly systémy rozsifovany o dalsi funkce, jako je ptistup k soubor(im,
sledovani aktualit, ziskavani informaci o aktudlnim déni a diskuse na tematickych forech (Pavlicek,
2010). Dalsi vyznamny milnik pfiSel s vynalezem World Wide Web, ktery otevrel cestu k prvnim
socialnim sitim. Mezi prakopniky této éry pattila sit vybudovana leteckym inzenyrem Randy Conradem
v roce 1995, na kterou navazaly platformy jako SixDegrees.com, Ryze.com a Friendster, které

predstavovaly prvni specializované socialni sité (Pavlicek, 2010).

Pojem socidlni sit Ize chapat jako jakoukoli online platformu spojujici skupinu lidi, které sdileji
spoleéné zajmy, pratelstvi, profesni zaméreni, kulturni ¢i ndbozenska prislusnost a dalsi faktory. Mezi
zakladni funkce socidlnich siti, jak je definovali Boyd a Ellison (2007), patfi vytvoreni vefejného nebo
poloverejného uzivatelského profilu, definice seznamu pfipojenych kontaktll a moznost prochazet
seznamy ostatnich uZivatel(. V soucasné dobé socialni sité umoznuji sdileni nejen textovych zprav, ale
také fotografii, videi, pfispévkl na blogu nebo Zivého vysilani. SlouZi k osobni prezentaci, budovani
profesionalnich vztahl, propagaci vlastni prace nebo nabidky sluZzeb. Nabizeji také rlizné doplnkové
funkce, jako je trZisté pro ndkup a prodej zbozi, sdileni polohy nebo skupinové diskuse na vybrana
témata. | kdyz jejich schopnosti neustadle rostou, hlavnim motivem jejich vyuziti zistava nutnost

udrZovat socidlni kontakty a prenaset vztahy z redIného Zivota do digitalniho prostredi (Pavlicek, 2010).

Online komunity, které se tvoti na socialnich sitich, Ize analyzovat na zakladé Sesti klicovych prvk.
Prvni je doména, tedy sdilené téma, které definuje charakter komunity a jeji zaméreni. Druhym prvkem
jsou mezilidské vztahy, které vznikaji interakci mezi ¢leny, vzajemnou pomoci a sdilenim informaci.
Aktivni Ucast na diskusich a spole¢nych aktivitach posiluje pocit sounaleZzitosti, zatimco pasivni ¢lenstvi

vétsinou nevede k navazani hlubsich vazeb (Pavlicek, 2010). Tretim dulezitym faktorem je sdileni
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informaci a znalosti, které tvofi zaklad kazdé komunity. Pokud se jeji ¢lenové aktivné nezapojuji do
vymény informaci, skupina postupné ztraci dynamiku a mlZe zaniknout. Ctvrtym aspektem je
angazovanost ¢lend, kterd je nezbytna pro udrzeni stability a efektivity komunity. Patym faktorem je
pocit sounalezitosti, ktery umoznuje jednotlivedm identifikovat se s komunitou a pfispivat k jejimu
rozvoji. Poslednim klicovym prvkem je sdileni zdroju, které zahrnuje vyménu zkusenosti, pracovnich

styl(, znalosti a dalSich uZiteénych informaci (Pavlicek, 2010).

Podle PhDr. Vojtéch Bednar (2011), socidlni sité jsou stale velmi trendovym fenoménem, ktery
neztraci na vyznamu, ale naopak se neustdle vyviji. Jejich vliv na digitdlni svét je stdle silnéjsi, coz
potvrzuji i data DataReportal, kterd ve spolupraci s We Are Social a Hootsuite v roce 2021 zverejnila
analyzu mapuijici chovani uZivatell na internetu v roce 2020. Vysledky ukazuji, Ze socidlni sité se staly
klicovou soucasti online marketingu a Sirsiho digitalniho ekosystému, ktery ovliviiuje nejen zplisoby
komunikace mezi jednotlivci, ale také strategie firem, instituci a verejné sprdvy v oblasti digitdlni

komunikace.

5.1 Typologie uzivateltli socialnich siti

Uzivatele socialnich siti Ize rozdélit na dvé skupiny. RozliSujeme uzivatele aktivni a pasivni.

Aktivni uZivatelé - Socidlni sité funguji predevsim diky aktivnim uzivatelim, ktefi vytvareji a
sdileji obsah. Délime je do nékolika skupin. Tvirci obsahu, recenzenti a distributofi. Tvlrci jsou ti, ktefi
publikuji origindlni pFispévky, videa nebo fotografie. Na druhé strané stoji recenzenti, kteti reaguji
prispévky od jinych uZivatell nebo firem, aby se zviditelnili. Lidé, ktefi se zamétuji na sdileni obsahu,
to casto vnimaji nejen jako zplsob komunikace, ale také jako urcity druh seberealizace. Jak uvadi
Bedndr (2011), mnozi vnimaji sdileni jako pfileZitost poskytnout ostatnim hodnotny obsah, ktery mize
byt uZiteCny nebo inspirativni. Zajima je tedy nejen samotna interakce, ale také budovani vlastni
digitalni image a vztah( s ostatnimi uZivateli. Na spoluprdci téchto skupin je zaloZen cely ekosystém
socialnich siti. Obsah nevytvareji pouze jeho tvirci, ale také ti, ktefi jej aktivné hodnoti a siti. Vznika
tak prostredi, kde se informace rychle dostdvaji k lidem, formuji vefejné minéni a ovliviiuji chovani

uzivateld.

Pasivni uZivatelé - Recenzenti obsahu, hlidaci psi a pasivni pozorovatelé jsou specifické skupiny
uzivatelQ socialnich siti, které, i kdyZ nejsou aktivnimi tvlrci obsahu, ovliviiuji dosah a relevanci obsahu.
Pasivni recenzenti obsahu jsou uZivatelé, ktefi reaguji na pfispévky kliknutim na tlacitko ,, To se mi libi“
nebo jinou jednoduchou interakci, aniz by sami néco sdileli nebo vytvareli. | kdyZ obsah sami

nevytvareji, jejich reakce mohou ovlivnit jeho viditelnost a dosah, cozZ je zvlasté dilezZité v kontextu
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algoritm( socidlnich médii.Pasivni pozorovatelé se vyznacuji tim, Ze jednoduse sleduji, co se déje na
socialnich sitich, aniz by zasahovali do diskusi nebo jakkoli interagovali s obsahem. Tyto uZivatele byva
obtiZzné sledovat, protoZe zlstavaji v pozadi a jejich pfitomnost je patrna pouze pasivnim sledovanim
aktivit ostatnich.Hlidaci psi jsou specifickou skupinou uzZivatell, ktefi ac nejsou pfili§ aktivni na
socialnich sitich, maji vysoky potencial ovliviiovat ostatni. Pokud vyjadfi svij nazor na téma, mize mit
jejich nazor vyznamny dopad, nebot jejich slovo je ¢asto brano jako dlvéryhodné nebo odborné
(Bednar, 2011). Tyto kategorie uzivatell ukazuji, Ze aktivita na socidlnich sitich nemusi byt vidy spojena
s tvorbou obsahu. | pasivni u¢astnici mohou mit nepfimy vliv na Sifeni informaci a utvareni diskusi v

digitalnim prostoru.

Dalsi déleni - UzZivatele socialnich siti |ze rozdélit do nékolika skupin podle jejich vztahu ke znacce
nebo produktu. Toto rozdéleni je pro firmy klicové, protoze jim pomaha |épe porozumét tomu, jak
jejich zakaznici znacku vnimaji a jak s nimi efektivné komunikovat. Mezi hlavni skupiny patfi zastanci,
aktivni a pasivni pfiznivci, neutralni uZivatelé a kritici, které Ize dale rozdélit na konstruktivni a

destruktivni (Bednar, 2011).

e Advokati jsou pro kazdou znacku nejhodnotnéjsimi uzivateli. Jsou aktivni, libi se jim produkt
nebo sluzba a nevéhaji se zapojit do diskusi. Casto detailné znaji nabizeny sortiment, sdileji své
zkuSenosti, obhajuji znacku pfed ostatnimi. Jejich loajalita je silnd, coz znamen3, Ze jsou
ochotni podpofit spolecnost i v situacich, kdy ¢eli kritice. Na druhou stranu, pokud se pusti do
debaty s nékym, kdo ma jiny dhel pohledu, mohou nékdy svou pfiliSnou horlivosti znacce
uskodit. Proto je dlleZité s nimi pracovat, motivovat je a ukazat jim, Ze jejich podpora ma
smysl.

e Aktivni podporovatelé jsou podobni obhajcim, ale nejsou tak oddani. Znacku maji radi a radi
o ni mluvi, ale kdyzZ se jim néco nelibi, klidné se umi postavit na druhou stranu. Proto je dobré
s nimi pravidelné komunikovat a udrzovat jejich zdjem. Na druhou stranu pasivni pfiznivci
znacku poutzivaji, ale nemaji potfebu o ni vefejné mluvit. Nékdy to ddvaji najevo tim, ze se v
diskusi postavi na stranu firmy, ale jinak jsou spiSe v pozadi.

e Neutrdlni uzivatelé tvofi velkou ¢ast publika. Ke zna¢ce nemaji pozitivni ani negativni vztah, a
pokud je néco zaujme, mohou se stat jak pfiznivci, tak kritiky. Firma u nich md Sanci uspét
predevsim prostrednictvim zajimavého obsahu nebo uzite¢nych informaci, které jim pomohou
v rozhodovani.

o  Kritiky Ize rozdélit do dvou skupin. Konstruktivni kritici maji o znacce urcité znalosti a mohou
vést smysluplnou debatu. Nechtéji firmu poskodit, ale upozoriuji na véci, které by se daly
zlepsit. Jejich zpétna vazba muZe byt pro spolecnost cennd, pokud je ochotna naslouchat.

Naproti tomu destruktivni kritici, znami také jako ,hateti“, vyjadfuji vyhradné negativni nazory,
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Casto bez jasného dlvodu. Jejich cilem neni diskuse, ale pokus poskodit znacku, a proto nema

smysl se s nimi hadat.

Spravna marketingova komunikace spocivd v tom, zZe firma dokaze rozpoznat jednotlivé skupiny
uzivatel( a prizplQsobit tomu svou strategii. DllezZité je také zohlednit vék cilové skupiny, protoze lidé
rGzného véku reaguji na reklamu rlizné. Mladsi generace, ktera vyrostla s internetem, travi hodné casu
na socialnich sitich a je zvykla na online reklamu. Na druhou stranu starsi lidé, zejména seniofi, nejsou
na téchto platformach tak aktivni, proto je efektivnéjsi je oslovit jinymi zplsoby. Pro firmy je tedy

zasadni nejen to, co komunikuji, ale také komu a jak své sdéleni sdéluji.

5.2 Segmentace trhu

V idedlnim svété by firmy vyrabély produkty, které by dokonale vyhovovaly potiebam vsech
zakaznik( a kazdy by je byl ochoten kupovat. Realita je vsak jina. Kazdy spotfebitel ma své preference,
a proto spoleénosti voli rizné pristupy k marketingu. Pokud se snaZi produkt pfizplsobit individualnim
potifebam kazdého zdkaznika, hovotime o individualizovaném marketingu (Wroblowskd, 2018). Tento
pfistup je vSak ndkladny a obtiZzné realizovatelny ve velkém méfitku. Na opacném konci spektra je
masovy marketing, ktery ignoruje rozdily mezi zdkazniky a nabizi univerzalni produkt pro kazdého.
Tento pfistup sice snizuje naklady, ale ¢asto neni dostatecné efektivni, protoze nezohlednuje specifické

potieby rliznych skupin zakaznik(.

Regenim mezi témito dvéma extrémy je cileny marketing. Funguje na principu segmentace trhu,
kdy jsou zakaznici rozdéleni do skupin podle urcitych spolec¢nych charakteristik (Wroblowska, 2018).
Spolecnosti pak prizplsobuji svou marketingovou strategii potfebam kazdého segmentu. Segmentace
trhu se nejcastéji provadi na zakladé geografickych, demografickych, psychografickych a

behavioralnich kritérii (Koudelka, 2006).

Po segmentaci trhu je dalSim krokem cileni nebo-li targeting. V této fazi spolecnost vybira
konkrétni skupiny zdkaznik(l, na které se zaméfi. Neni nutné oslovit vSsechny segmenty, ale spiSe se
zamérit na ty, kde ma firma nejvétsi Sanci na Uspéch. Tyto segmenty se mohou v ¢ase ménit, a proto
je dulezité pravidelné vyhodnocovat, zda je vybrana cilova skupina stale relevantni (Wroblowska,

2018).

Jakmile spolecnost identifikuje své cilové skupiny, poslednim krokem je positioning, tedy
umisténi produktu na trh. Tento proces zahrnuje identifikaci konkurencnich produktl, uréeni
zakaznickych preferenci a definovani jedinecné pozice, kterou produkt na trhu zaujme. K efektivnimu
positioningu produktu se ¢asto pouZivaji pozi¢ni mapy, které vizualné ilustruji, jak se produkt lisi od

konkurence a jaké misto by mél na trhu zaujimat (Wroblowska, 2018).
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Spravna segmentace, cileni a umisténi umoznuji spole¢nostem efektivnéji oslovovat zakazniky,
prizpGsobovat jim nabidku a vytvaret marketingové strategie, které s vétsi pravdépodobnosti uspéji.
Tyto kroky mohou podniklim pomoci nejen zvysit jejich trzby, ale také vybudovat pevnéjsi vztahy se

zadkazniky a Iépe reagovat na zmény trhu.

5.3 Reklama na socialnich sitich

Reklama v socidlnich médiich je nyni jednim z nejdulezitéjsich nastroja digitalniho marketingu.
Oznacuje jakoukoli formu propagace Sifenou prostfednictvim téchto platforem, at uz ve formé
tradi¢nich reklamnich format(, jako jsou bannery, reklamni spoty nebo sponzorované pfispévky, nebo
prostfednictvim influencerd, ktefi oslovuji své sledujici autentictéjsSim a osobnéjSim zplsobem.

(Ptikrylova, 2010)

Jednou z klicovych vyhod reklamy na socidlnich sitich je jeji globdlni dosah. Diky
technologickému pokroku a Siroké dostupnosti chytrych telefonl a pocitacd mohou uZivatelé
pristupovat k socidlnim sitim prakticky odkudkoli. To dava podnikim mozZnost oslovit zdkazniky bez
geografického omezeni a zvysit povédomi o znacce. Ve srovnani s tradi¢ni reklamou jsou ndklady na
propagaci na socialnich sitich vyrazné niZsi, coz umoZnuje vyuzivat tento kanal nejen velkym

korporacim, ale i mensim podnikim, které si propagaci ¢asto fidi samy.

Dalsi dlleZitou vlastnosti tohoto typu reklamy je jeji nepretrzitd dostupnost. Na rozdil od
televizni reklamy, kterda ma omezeny Casovy usek, je obsah na socialnich sitich uzivatelim pfistupny
kdykoli. Firemni profily, reklamni kampané nebo jednotlivé pfispévky si mohou spotrebitelé prohlizet

podle svého uvazeni, coz zvySuje pravdépodobnost jejich ucinnosti.

Velkou vyhodou je také mozZnost cilené propagace. Socidlni sité poskytuji podrobné analytické
nastroje, které umoznuji oslovit presné definované skupiny uzivatell na zakladé jejich demografickych
udajli, zajmd nebo chovani na internetu. Diky tomu mohou spolecnosti efektivné prizplsobit sva
reklamni sdéleni a maximalizovat navratnost investic do marketingu. V poslednich letech je také stale
populdrnéjsi influencer marketing, kdy zndmé osobnosti nebo odbornici v uréitém oboru sdileji
doporuceni nebo recenze produktl a sluzeb, ¢imzZ ovliviiuji rozhodovani svych sledujicich. (Prikrylova,

2010)

Dynamicky rozvoj socialnich siti a jejich rostouci vliv na chovani spotrebiteld potvrzuje, ze se
jedna o klicovy komunika¢ni kanal v soucéasném marketingu. Podniky, které si chtéji udriet
konkurenceschopnost, musi tomuto trendu vénovat pozornost a prizplsobit své strategie novym

moznostem, které socialni sité prinaseji.
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5.4 Instagram

Instagram je popularni socialni sit pro sdileni fotografii a videi, kterou v roce 2010 zaloZili Kevin
Systrom a Mike Krieger. Jejim hlavnim cilem bylo umoznit uZivatelim sdilet vizualni obsah se svymi
sledujicimi. Uspéch aplikace byl okamfZity, o ¢emZ sv&d&i skuteénost, ze pouhé dva mésice po jejim
spusténi ji pouzivalo vice nez milion uZzivatell (Lang, 2014). Jednim z klicovych prvkd, které prispély k
popularité Instagramu, byly specidlni filtry pro Upravu fotografii. Tento ndpad se zrodil z osobni
zkusenosti Kevina Systroma, ktery nebyl spokojen s kvalitou fotografii potizenych mobilnim telefonem,
a proto se rozhod| nabidnout uZivatelim mozZnost jejich vizualniho vylepseni (Igbal, 2014). Uspéch
aplikace vedl k tomu, Ze ji spole¢nost Apple v roce 2011 ocenila jako aplikaci roku (Lang, 2014). O rok
pozdéji ji za jednu miliardu americkych dolar(i odkoupil technologicky gigant Facebook, ¢imzZ se

Instagram stal soucasti jednoho z nejvétsich ekosystém socialnich médii.

V pribéhu let se aplikace zna¢né rozsifila a nyni kromé zakladni funkce sdileni fotografii a videf
nabizi fadu dalSich funkci. Jednou z nejvyraznéjsich funkci jsou takzvané InstaStories, které uzivatellim
umoznuji sdilet obsah s omezenou dobou trvani. Pfispévky ve Stories se zobrazuji pouze po dobu 24
hodin, poté automaticky zmizi, ale Ize je ulozit do sekce ,,vybér“v profilu, kde z(istavaji k dispozici. Dalsi
oblibenou funkci jsou Reels, coZ jsou kratka videa s moZnosti pfidavat animace, hudbu a efekty. Tyto
pfispévky mohou mit délku 15 nebo 30 sekund a jsou uréeny predevsim pro interaktivni a zabavny
obsah. Pro delsi videa je uréena funkce IGTV, ktera je urcena predevsim pro prohlizeni na mobilnich
zafizenich. IGTV umoZnuje vytvaret videa v délce od jedné do patnacti minut a tato platforma se ¢asto

pouziva pro rdzné vzdélavaci nebo zdbavné formaty.

Instagram se také postupné stal dllezitym nastrojem v oblasti elektronického obchodovani.
Funkce InstaShop umozniuje podniklim propagovat své produkty a nabizet je pfimo uZivatellim, ktefi
mohou jednoduse kliknout pfes odkaz na e-shop a okamZzité nakoupit. UzZivatelé maji navic moznost
pridavat ke svym fotografiim virtudini cenovky, coz zakaznikim usnadrnuje orientaci v nabidce
produktl. Dalsi klicovou soucasti Instagramu je Direct, coZ je integrovany chatovaci nastroj, ktery
umoznuje soukromou komunikaci mezi uzivateli. Tato funkce zahrnuje moZnost zasilani zadosti o
zaslani zpravy, coz poskytuje vétsi soukromi, protoze uzivatelé si mohou zvolit, zda budou zpravy od
neznamych kontaktQ pfijimat, nebo odmitat. Posledni vyznamnou funkci, kterd si ziskala oblibu
zejména mezi influencery, je LiveStream, mozZnost Zivého vysilani. Tato forma interakce umoznuje
pfimou komunikaci s publikem v redlném case, coZ znacky i jednotlivci ¢asto vyuZivaji k budovani

komunity a prezentaci novych produkta.

Cilova skupina se na rozdil od Facebooku lisi pfedevSim vékovym slozenim své uzivatelské

zakladny. Zatimco Facebook oslovuje Siroké spektrum vékovych skupin, Instagramu stale dominuje
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generace ve véku od 18 do 30 let, pficemz zde lze nalézt i uZivatele mladsi osmndcti let. Tento trend je
dan nejen odliSnym formatem obsahu, ale také tim, Ze na Instagramu hraji vyznamnou roli influencefi,
ktefi ptitahuji mladsi publikum. Naopak Facebook je vniman jako zastarala platforma, kterou mladsi
generace vyuzivaji spiSe pro komunikaci prostfednictvim aplikace Messenger nez pro aktivni sdileni
obsahu. Dulezitym rysem Instagramu je jeho vizualni zaméreni. Sdileni obrazk( a videi je zde klicovym
prvkem, coz vede k tomu, Ze uZivatelé vénuji velkou pozornost estetice svého profilu a celkové
prezentaci fotografii. Tento aspekt z néj ¢ini nejen komunikaéni nastroj, ale také prostor pro budovani

osobni ¢i firemni identity, kde je vizudlni stranka obsahu zasadni (Machackova, 2018).

5.5 Facebook

Facebook patti mezi nejrozsifrenéjsi a nejnavstévované;si socialni sité na svété. Zalozen byl v roce
2004 skupinou studentl Harvardské univerzity, mezi které patfili Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin,
Dustin Moskovitz a Chris Hughes. PGvodnim cilem této platformy bylo umoznit studentim sdilet
fotografie a informace o svém Zivoté, pficemz se koncept postupné rozsifil i na dalsi prestizni

univerzity, jako je Yale nebo Stanford (Hall, 2021).

V soucasné dobé Facebook nabizi uZivatellim Sirokou $kalu funkci, které ho odlisuji od jinych
socidlnich siti. Na rozdil od Instagramu, kde lze sdilet pouze fotografie a videa, nebo platforem jako
TikTok a YouTube, zaméfenych primarné na videoobsah, Facebook umoZiuje kombinaci
multimedidlnich prvkd s textovymi prispévky. Diky tomu poskytuje vétsi flexibilitu pfi tvorbé obsahu,
a uZivatelé zde nejsou nijak omezeni ve své kreativité. Nedilnou soucasti Facebooku je také aplikace
Messenger, ktera slouzi ke komunikaci mezi uzivateli oznacenymi jako ,pratelé”“ a umoziiuje snadné

spojeni lidi po celém svété (Facebook, 2021).

Facebook je platforma, kde se sdruzuji uzivatelé napfi¢ vSsemi vékovymi kategoriemi. Pfestoze
se jedna o jednu z nejpopuldrnéjsich socialnich siti, ne vsichni jeji uzivatelé jsou zde aktivni stejnym
zpUsobem. Mladsi generace ji ¢asto vyuziva primarné ke komunikaci prostfednictvim Messengeru,
zatimco aktivnimi pfispévateli byvaji spiSe lidé starsi tficeti let, ktefi zde sdili obsah a zapojuji se do

diskusi (Machackova, 2018).

5.6 Reklama na Facebooku a Instagramu (Meta ads)

Socialni sité dnes hraji klicovou roli v digitdlnim marketingu a umoZiuji firmam efektivné oslovit
své zdkazniky. Mezi nejvyznamnéjsi platformy patfi Facebook a Instagram, které spadaji pod
matefskou spolecnost Meta. Diky rozsahlému uZivatelskému dosahu a pokrocilym moznostem cileni

se reklama v téchto sitich stala jednim z nejuc¢innéjsich nastrojl propagace produkti a sluzeb. Jak uvadi
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Vyhnankova a Losekoot (2019), socialni sité jiz ddvno nejsou jen mistem pro zabavu, ale predstavuji
strategicky komunikaéni kandl pro firmy a podnikatele. Jednou z nejvétSich vyhod reklamy na
Facebooku a Instagramu je presné zacileni na uZivatele. Inzerenti mohou své kampané zaméfit na
konkrétni demografické skupiny, zajmy, chovani nebo geografickou polohu. To umozZnuje zobrazovat
reklamy presné definovanému publiku, ¢imz se zvySuje efektivita kampani a minimalizuji se zbytecné
naklady. Podle Bednare (2011) je cileni reklamy jednim z hlavnich faktorl, které odlisuji digitalni
marketing od tradi¢nich forem reklamy, protoze umoznuje pfesné oslovit uZivatele, ktefi maji skute¢ny

zajem o nabizené produkty nebo sluzby.

Meta nabizi Sirokou skalu reklamnich formatl, které se lisi svou strukturou a ucelem.
Nejbéznéjsi jsou grafické reklamy, které jsou jednoduché, vizudlné atraktivni a vhodné pro rychlé
sdéleni sdéleni. DalSim oblibenym formatem jsou videoreklamy, které maji schopnost zaujmout
uZivatele dynamickym obsahem a ¢asto dosahuji vyssi miry zapojeni. Karuselové reklamy umoznuji
prezentovat vice produktl nebo informaci v ramci jedné reklamy, coz se hodi napftiklad pro e-shopy. V
poslednich letech jsou stale populdrnéjsi také reklamy ve Stories and Reels, které vyuzivaji vertikalni
format optimalizovany pro mobilni zafizeni a maji kratkodoby charakter, coZ podporuje jejich
autenticitu a pfirozenost. Vyznamnou vyhodou reklamy na Facebooku a Instagramu je také moznost
podrobné analyzy vysledk( kampani. Inzerenti maji k dispozici Sirokou skalu metrik, jako je dosah, mira
prokliku (CTR), mira konverze nebo néavratnost investic (ROI). Na zakladé téchto dat Ize kampané

pribéziné optimalizovat a dosahovat lepsich vysledk(. Digitdlni marketing se tak vyrazné lisi od

tradi¢nich forem reklamy, kde méreni Uspéchu ¢asto neni tak presné a podrobné.

Navzdory mnoha vyhodam pfinasi reklama na Facebooku a Instagramu i urcité vyzvy. Vzhledem
k vysoké konkurenci na téchto platformach se cena za proklik (CPC) a cena za ziskani zdkaznika (CAC)
neustale zvysuji. To znamena, Ze inzerenti musi peclivé optimalizovat své kampané a testovat rzné
strategie, aby dosahli co nejlepsich vysledk(. Dalsim problémem je tzv. Gnava z reklamy, kdy se stejna
reklama opakované zobrazuje stejnému uzivateli, coZz mize vést ke snizeni jeji Ucinnosti a negativnimu
vnimani znacky. Jak uvadi Bednar (2011), ucinna reklamni strategie musi zahrnovat pravidelné zmény

kreativniho obsahu a testovani rGznych variant reklamnich sdéleni.

Do budoucna Ize oc¢ekavat dalsi inovace v oblasti reklamy na Facebooku a Instagramu. Uméla
inteligence a strojové uceni budou hrat stale dudleZitéjsi roli v automatizaci a optimalizaci reklamnich
kampani. Algoritmy se budou moci lépe pfizplUsobit chovani uzivatel(l a poskytovat personalizovany
obsah, ktery zvysi efektivitu kampani. DalSim trendem je rostouci vyznam videoobsahu, zejména v
kratkych formatech, jako jsou Reels nebo Stories. Interaktivni reklamy, které uZivateldm umoznuji
aktivni ucast, budou stale popularnéjsi, protoze zvysSuji zapojeni a posiluji vztah mezi znackou a

zdkaznikem. Reklama na Facebooku a Instagramu zUstava jednim z nejicinnéjsich nastroju digitalniho
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marketingu. PfestoZe se inzerenti musi vyporadat s rostouci konkurenci a ménicim se algoritmem
téchto platforem, spravné nastavené kampané mohou pfinést vysokou navratnost investic. Klicem k
Uspéchu je nejen efektivni cileni a vybér spravného formatu reklamy, ale také pribézna optimalizace

a sledovani aktualnich trendd.

55



PRAKTICKA CAST



6 Popis developerského projektu

6.1 Predstaveni projektu

Developersky projekt Byty Americkd predstavuje rezidencni vystavbu situovanou v jedné z
klidnéjsich ¢asti mésta Kladna. Projekt byl navrzen s dlirazem na propojeni moderniho bydleni s
dostupnosti obéanské vybavenosti a kvalitni dopravni dostupnosti smérem do Prahy. V soucasnosti se
jednd o mensi bytovy projekt, jehoZ cilem je nabidnout obyvatelim funkéni a zaroven pfijemné
prostfedi pro kazdodenni Zivot. DlleZitym aspektem celého projektu je snaha pfinést na trh bydleni,

které bude nejen esteticky pfitazlivé, ale zaroven dostupné pro Sirsi vefejnost.

Na projektu osobné spolupracuji v oblasti online marketingu, a tak mam moznost sledovat, jak
se méni vnimani projektu ze strany verejnosti i potencialnich klientd v pribéhu celé kampané. P¥i
komunikaci smérem k cilové skupiné klademe dlraz predevsim na klidnou lokalitu, moderni standardy
bydleni a pratelskou atmosféru, kterou projekt v ramci své vizualni i textové prezentace zamérné
buduje. Projekt Byty Americkd vnimam jako ukazku dobte cilené a promyslené developerské vystavby,
kterd ma potencial oslovit pfedevsim mladé pary, mensi rodiny a klienty hledajici dostupné a klidné

bydleni mimo hlavni mésto.

OBRAZEK 5: BYTY AMERICKA - VIZUALIZACE

ZDROJ: BYTY AMERICKA
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6.2 Lokalita a obcanska vybavenost

Lokalita, ve které je projekt Byty Americka situovan, nabizi velmi vyvazené podminky pro
kazdodenni Zivot. Jedna se o prostor, ktery kombinuje prvky méstského zazemi s blizkosti pfirody a
celkové tak vytvari idedlni prostfedi pro rGzné skupiny obyvatel. Obyvatelé zde maji pfistup k Siroké
siti obchodu, véetné znamych fetézcll jako je Tesco, Kaufland nebo Lidl. V tésné blizkosti se nachazeji
také vétsi obchodni centra, ktera zajistuji pohodiné a rozmanité nakupni moznosti. Vyznamnym
benefitem je pak vlakova zastavka v dochazkové vzdalenosti, ktera poskytuje dobré spojeni do okolnich

mést.

V oblasti se nachazi také fada pfileZitosti k aktivnimu trdveni volného ¢asu. Kvalitni cyklostezky
propojuji okolni krajinu a motivuji k pohybu, at uz jde o jizdu na kole, béh nebo prochazky. V blizkosti
se rozprostira les, ktery nabizi klidné prostredi pro relaxaci nebo Unik od méstského ruchu. DuleZitou
roli zde hraje i vzdélavaci infrastruktura, ktera je dobfe rozvinutd a zahrnuje jak materské a zakladni

Skoly, tak také dostupnost vysokého skolstvi v SirSim okoli.

Volnocasové aktivity jsou zastoupeny modernimi zafizenimi jako je aquapark s venkovnim
bazénem, multifunk¢ni sportovisté, zimni stadion nebo fotbalovy aredl. Pro odpocinek a regeneraci
jsou k dispozici relaxacni zény v podobé saunového svéta Ci solné jeskyné. Mistni gastronomickd
nabidka je pestra a obyvatelé si mohou vybrat z riznych restauraci a kavaren. Kulturni Zivot obohacuje
zrekonstruované kino a zdmecky park, ktery kromé prijemného prostiedi nabizi i zajimavy prvek v

podobé vybéhu s medvédy.

Za zminku stoji i mistni pivovar, ktery laka nejen milovniky piva, ale i ty, kdo se zajimaji o tradic¢ni
pivovarské remeslo. Celkové tak tato lokalita predstavuje vyvazené prostredi, které podporuje kvalitni
a plnohodnotny Zivot. Vyraznym pfinosem do budoucna bude nové budovana rychlodraha, ktera se
nachdzi pfiblizné pét minut chlize od projektu. Ta vyrazné zlepsi dostupnost Prahy tak, Ze do centra se

bude moZné dostat za méné nez pul hodiny, a na Letisté Vaclava Havla pak za pouhych dvacet minut.
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7 Analyza soucasného stavu

Tato kapitola se zaméruje na podrobnou analyzu soucasného stavu marketingové komunikace v
ramci developerského projektu Byty Americka. Cilem je zmapovat dosavadni aktivity, zhodnotit jejich
efektivitu a identifikovat silné i slabé stranky probihajicich kampani. V ramci analyzy jsou zohlednéna
nejen samotna reklamni sdéleni, ale také formaty, které byly v kampanich pouZity, zplsob cileni,
grafické zpracovani a vykonnostni ukazatele jednotlivych kampani. DlleZitou roli hraji také data z
analytickych nastroju, kterd poskytuji objektivni pohled na chovani uZivatelll na webu projektu. Tato

kapitola tak tvofi zaklad pro navrhovou Cast prace, ktera bude na ziskana zjisténi pfimo navazovat.
7.1 SWOT analyza projektu

TABULKA 4: SWOT ANALYZA

Moderni architektura a kvalitni
provedeni

MoZné vyEsi ceny oproti jinym
castem Kladna

Rostouci zajem o bydleni v
dojezdove vzdalenosti do Prahy

Konkurenéni developerske
projekty v regionu

Vyborna dostupnost do Prahy

Limitovany potet bytowich

Mova infrastruktura a investice

Ekonomicka nejistota a wvoj

jednotek v okoli urokowych sazeb

Kolisani cen stavebnich
materiall

ZwyEujici se poptavka po
maodernim bydleni

Zavislost na dopravni
infrastrukture

Blizkost pfirody a sportovni
zafizeni

MoZna regulace trhu s
nemovitostmi

MoZnost oslovit mladé rodiny a
investory

Komplexni obéanska
wybavenost

Atraktivni lokalita vhodnd pro
rodiny i investory

Roz&ifeni marketingowych
kanald

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI
Silné stranky:

e Strategicka poloha
Projekt se nachazi v centru Kladna s vybornou dostupnosti do Prahy, coz je atraktivni pro
dojizdéjici za praci.

o Siroka nabidka bytovych jednotek
Nabidka zahrnuje 64 bytd s dispozicemi od 1+kk az po 5+kk, coz uspokoji rizné potreby
potencialnich kupujicich.

e Vysoky standard vybaveni
Byty jsou navrzeny v modernim stylu s dlirazem na kvalitni zpracovani a poutiti prvotfidnich
materialQ.
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Energeticka ucinnost
Budova splfiuje energetickou tfidu A, coz zajistuje nizké provozni naklady a ekologicky provoz.

Obcanska vybavenost
V blizkosti se nachazeji nakupni centra, Skoly, Skolky a zdravotnicka zafizeni, coz zvysSuje
komfort bydleni.

Slabé stranky:

vvs

Mozna vyssi cenova hladina

Vysoky standard vybaveni a energeticka Gcinnost mohou vést k vyssi pofizovaci cené bytd, coz
mUzZe byt pro nékteré zajemce limitujici.

Zavislost na dopravni infrastrukture:

Ackoli je dostupnost do Prahy dobra, dojizdéni mizZe byt ovlivnéno dopravni situaci a
spolehlivosti verejné dopravy.

PrileZitosti:

Hrozby:

Rostouci poptavka po bydleni v blizkosti Prahy

Trend stéhovani do okoli hlavniho mésta zvysuje atraktivitu projektd jako je Byty Americka
Kladno.

Ekologické a energeticky tisporné bydleni

Stale vétsi dlraz na ekologii a Usporu energii mlze prilakat zdjemce hledajici moderni a
udrZitelné bydleni.

Flexibilni financovani

Nabidka moznosti financovani hypoteénim Uvérem za zvyhodnénych podminek ¢i nakup pres
bytové druZstvo bez nutnosti dokladani prijmi muze oslovit Sirsi spektrum klienta.

Ekonomicka nestabilita

Pripadné ekonomické vykyvy mohou ovlivnit kupni silu potencidlnich zajemcl a jejich
schopnost financovat nové bydleni.

Konkurence na trhu s nemovitostmi

Rostouci pocet developerskych projektd v okoli Prahy muze zvysit konkurenci a ovlivnit
rychlost prodeje bytd.

Zmény v legislativé

Pfipadné zmény v daniovych zakonech i stavebnich predpisech mohou ovlivnit naklady na
vystavbu a konec¢nou cenu bytd.

SWOT analyza projektu Byty Americkd ukdzala, Ze mezi hlavni silné stranky patfi dobra

dostupnost do Prahy, moderni dispozice bytl, terasy, parkovaci stani a moznost klientskych zmén.

Slabou strankou byla omezena moznost osobnich prohlidek a lokalita mimo hlavni mésto, kterd miize

byt pro nékteré zdjemce méné atraktivni. Mezi pfileZitosti patfi rostouci zajem o bydleni mimo

centrum, poptavka po investicnich bytech a moznost pracovat s rliznymi komunikac¢nimi benefity.

Hrozbu predstavuje proménliva situace na trhu, Urokové sazby a silnd konkurence. Analyza tak

potvrdila potencidl projektu a pomohla Iépe zacilit marketingové aktivity.
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7.2 Marketingovy mix

Produktova slozka marketingového mixu projektu Byty Americkd se neomezuje pouze na
samotné bytové jednotky, ale predstavuje komplexni nabidku moderniho bydleni, které reflektuje
aktuadlni potteby a Zivotni styl dnesni generace. Projekt je zasazen do méstské casti Kladna zvané
Krocehlavy, ktera spojuje klidné prostfedi s vybornou dostupnosti do Prahy a kvalitni obcanskou
vybavenosti. To z néj Cini atraktivni volbu pro mladé pary, rodiny s détmi i jednotlivce, ktefi hledaji
rovnovahu mezi méstskym komfortem a blizkosti pfirody. Byty v projektu jsou navrzeny s dlirazem na
funkénost a prostorovou efektivitu. Moderni dispozi¢ni feSeni zajistuji dostatek denniho svétla a
pfijemny pocit z prostoru. Kazdy byt ma navic vlastni balkon a ke kazdé jednotce ndlezi parkovaci misto,
coz je vdnesni dobé vysoce cenény standard. Projekt nabizi byty rdznych velikosti a typologii, pficemz
v soucasné fazi prodeje zlstava posledni jednotka s dispozici 4+kk. Tato konkrétni nabidka je idealni
volbou pro rodiny, které hledaji vétsi prostor, ale zaroven si chtéji zachovat dostupnost méstské

infrastruktury.

Projekt Byty Americka je ale vic nez jen fyzické bydleni. Jde o promysleny koncept Zivotniho
stylu, ktery propojuje kvalitu bydleni, vybornou dopravni obsluznost, Siroké moznosti volnocasovych
aktivit v okoli a celkovy komfort pro kazdodenni Zivot. Lokalita je idedIni pro ty, ktefi chtéji zit v klidném
prostiedi, ale zaroven byt v dosahu hlavniho mésta. Diky nové rychlodrdze se cesta do centra Prahy
vyrazné zkracuje, coZ dava projektu jeSté vétsi hodnotu. Byty Americka tak predstavuji uceleny a
promysleny produkt, ktery svou koncepci odpovidad souc¢asnym pozadavkim trhu s nemovitostmi.
Nabizi funkcni feseni, kvalitni lokalitu, moderni standardy a pfijemné prostredi, coZ z néj Cini silného

hrace mezi rezidencnimi projekty v okoli Prahy.

Cenova slozka marketingového mixu projektu Byty Americkd hraje klicovou roli pfi jeho
celkovém vnimani na trhu. Vzhledem k tomu, Ze se projekt nachazi v atraktivni ¢asti Kladna s vybornym
spojenim do Prahy a zaroven nabizi moderni standard bydleni, odrazi se tato hodnota i v nastavené
cenové strategii. Ceny jsou stanoveny tak, aby odpovidaly nejen kvalité a Urovni provedeni byt(, ale

také lokalité a celkovému komfortu, ktery projekt nabizi.

Cenotvorba se v tomto pfipadé fidi principem hodnotové orientované ceny, tedy ne pouze
podle nakladl na vystavbu, ale pfedevsim podle vnimané hodnoty ze strany potencialniho kupujiciho.
Lidé dnes nehledaji jen Ctyfi stény a stfechu nad hlavou, ale celkovy pocit z bydleni, prostredi,
sousedstvi a dostupnosti. Projekt Byty Americka v tomto ohledu pfinasi nadstandard — at uz jde o
parkovaci mista, balkony u kazdého bytu nebo celkové urbanistické feSeni projektu. | diky tomu je

vyslednd cena povazovana za odpovidajici tomu, co projekt ve skuteénosti nabizi.
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Zaroven je nutné zminit, Ze se projekt nachazi v Kladné, coz ve srovnani s Prahou umoziiuje
nastavit pfiznivéjsi cenové hladiny. Kupujici tak ¢asto ziskavaji vyrazné vétsi obytnou plochu za nizsi
cenu, neZ jaka by byla dostupna v hlavnim mésté. Tato cenovd vyhoda spolu s rostoucim zdjmem o
satelitni bydleni v blizkosti Prahy vytvafi z projektu konkurenceschopnou alternativu nejen pro mistni

obyvatele, ale i pro klienty z SirSiho okoli.

Cenova politika projektu je tedy promyslend, odrazi kvalitu nabizeného bydleni a zaroven
respektuje ekonomické moznosti cilové skupiny. S pfihlédnutim ke vSem vyhoddm, které Byty
Americka nabizi, je mozZné fict, Ze pomér cena versus hodnota je zde vyvaZzeny, a projekt se tak mize

stat atraktivni volbou i z investicniho hlediska.

Distribuce, jako dalsi klicova slozka marketingového mixu, u projektu Byty Americka zajistuje
efektivni propojeni mezi samotnym developerskym projektem a potencidlnim zajemcem o koupi. V
tomto pripadé se jedna predevsim o pfimou distribuci, ktera je dnes nejbéznéjsi v oblasti realitnich
projektd. Developer i prodejce zde vyuZivaji jak své vlastni prodejni kanaly, tak specializované realitni
kancelare, jejichz Ukolem je provést klienta celym procesem, a to od prvniho kontaktu, pres prohlidku

nemovitosti az po findIni uzavieni smlouvy.

Zasadni roli hraji také online kanaly, které umoZiuji oslovit Sirsi publikum bez nutnosti
fyzického kontaktu. Zajemci se tak mohou seznamit s projektem z pohodli svého domova
prostfednictvim webovych stranek, socidlnich siti, realitnich portdld nebo placenych online
kampani. Webova prezentace projektu Byty Americka je koncipovana prehledné a modernég, s
dlirazem na jednoduché ziskani informaci, a to véetné pldoryst bytd nebo moznosti domluvit si

prohlidku online.

Celkové lze f¥ici, Ze distribucni strategie projektu Byty Americka stoji na kombinaci modernich
digitalnich nastroji a osobniho pfistupu, coZ je v dnesnim realitnim prostiedi idealni spojeni pro

zajisténi efektivniho prodeje a spokojenosti zakaznikd.

7.3 Komunikacni mix

Marketingova komunikace hraje v developerskych projektech zasadni roli, a u projektu Byty
Americkd tomu neni jinak. Od zacatku jsme si dali za cil vytvofit strategii, kterd bude nejen efektivni,
ale i srozumitelna a blizka cilové skupiné. Vzhledem k tomu, Ze se osobné podilim na online propagaci,
mohu potvrdit, Ze klicovym prvkem bylo propojit moderni vizualni styl s lidskym a divéryhodnym

pfistupem.

Reklama tvofi zasadni pilit komunikacni strategie projektu Byty Americka. Pti jejim planovani

jsme se zaméfili na takové kanaly, které dokazi efektivné oslovit nasi cilovou skupinu —tedy predevsim
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mladsi pary, rodiny a jednotlivce hledajici moderni bydleni v klidné ¢asti Kladna s vybornou dostupnosti
do Prahy. V rdmci online prostfedi vyuzivame placenou reklamu skrze platformu Meta Ads. Diky ni
muzZeme presné cilit na zakladé demografickych udajt, zajmG a chovani uZivatell. Reklamni kampané
se zobrazuji jak na Facebooku, tak na Instagramu, coZ ndm umoznuje zasahnout Siroké spektrum
potencialnich zajemci. Obsah reklam volime s dlirazem na vizudlni stranku projektu a hlavni benefity,

jako je rozloha bytd, lokalita a tfi balkony u posledniho volného bytu.

vvvvvv

v tisténém casopise Kamelot, ktery ma lokalni dosah a oslovuje obyvatele Kladna a okoli. Zaroven
vyuzivame billboardy umisténé v okoli mésta, predevsim u hlavnich prijezdovych cest a v blizkosti
klicovych dopravnich uzlG. Timto zplsobem cilime i na obyvatele z SirSiho okoli, ktefi do Kladna

dojizdéji za praci nebo uvazuji o zméné bydleni.

Celkové jsme tedy zvolili kombinaci online i offline reklamy, kterd se navzajem dopliuje a
vytvari konzistentni obraz projektu v ocich vefejnosti. Cilem je zvySovat povédomi o projektu,
podporovat navstévnost webovych stranek a v idealnim pfipadé privést zdjemce k osobni prohlidce

nemovitosti.

OBRAZEK 6 UVODNI STRANKA CASOPISU KAMELOT

w d Mle kam

BYTY AMERICKA
N T0JETOMISTO!
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V ramci projektu Byty Americka je public relations dulezZitou soucasti nasi komunikacni
strategie. Nasim cilem je budovat d{ivéru a pozitivni vnimani projektu nejen u potencialnich kupujicich,
ale také v Sirsi vetrejnosti a mistni komunité. PR aktivity vnimame jako doplnék k reklamé, ktery pomaha

formovat image projektu a zvySovat jeho atraktivitu dlouhodobéjsim a méné agresivnim zplsobem.

Soucdsti PR je aktivita na socidlnich sitich, kde se snaZzime nejen propagovat samotny byt, ale
i sdilet informace o lokalité, vyhodach bydleni v Kladné a o Zivotnim stylu, ktery projekt nabizi.

Nesoustfedime se pouze na prodejni sdéleni, ale i na obsah, ktery pfinasi hodnotu a zajimavost.

Osobni prodej, prestoze projekt Byty Americka nema klasické osobni prohlidky bytovych
jednotek, osobni pristup k zdkaznikim hraje velmi dUlezitou roli. Osobni prodej se v tomto pfipadé
uskute€iuje predevsim prostfednictvim konzultaci v kanceldfi developera. Pravé zde probihaji
individualni schiizky s potencidlnimi kupujicimi, béhem nichZz maiji klienti moznost ziskat podrobné

informace o projektu a jednotlivych bytech.

Béhem téchto osobnich schiizek poskytuje developer poradenstvi v oblasti financovani, které
mUzZe zahrnovat napfiklad vysvétleni moznosti hypotéky nebo jinych zplsob( spldceni. Klienti také
ocenuji moznost resit klientské zmény, tj. Upravy v rdmci bytové jednotky podle vlastnich preferenci.
Tento typ komunikace je velmi pfinosny, protoZze umoZiuje reagovat na konkrétni potreby klienta a
také vytvari davérnéjsi vztah mezi kupujicim a developerem. | kdyZ nejsou k dispozici fyzické prohlidky,

osobni pristup v kancelari pomaha lépe se orientovat a podpofit rozhodovaci proces klient(.

V soucasné dobé hraji online komunikacni ndstroje klicovou roli v marketingové strategii
rozvojovych projektl. Projekt Byty Americka v Kladné tuto skutecnost plné reflektuje a vyuZiva online
prostfedi jako jeden z hlavnich pilifd své komunikacéni strategie. Internetové kanaly jsou vyuZivany
nejen k predavani informaci, ale také k budovani divéry, navazovani vztah( se zajemci a jejich motivaci
k dalSimu zapojeni. Klicovym prvkem online komunikace jsou oficidlni webové stranky projektu, které
funguji jako hlavni informacni misto pro vefejnost. Navstévnici zde najdou prehledné informace o

dostupnych bytech, dispozicich, vizualizacich a dalsich aspektech projektu.

Dalezitym doplinkem webovych stranek je komunikace prostfednictvim socidlnich médii,
zejména Facebooku a Instagramu. Tyto platformy jsou vyuZivany nejen pro organické sdileni obsahu,
ale také pro vhodné cilenou placenou reklamu prostfednictvim Meta Ads. Diky moZnostem
segmentace podle demografickych a behaviordlnich (daji je moiné presné oslovit relevantni
publikum a efektivné zvysit povédomi o projektu. Sdileny obsah se zaméruje na jednotky a vyhody

samotného projektu, stejné jako na lokalitu, Zivotni styl a pribéhy spojené s bydlenim v dané oblasti.
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OBRAZEK 7 WEBOVA STRANKA BYTY AMERICKA

\ BYTY AMERICKA

.\\ll DN AMERIG Nase dalsi projekty deevelopment O © © = MENU

Byty Americ

Kladno | a

ch jednotek
14 kig_¢1 B8«

Online komunikace v ramci projektu Byty Americkd je proto navriena tak, aby nejen
informovala, ale také aktivné podporovala zapojeni potencidlnich klient(i a pfispivala k celkovému
vnimani znacky jako moderni, transparentni a dGvéryhodné. Jeji vyznam je v dnesni digitalni dobé

nezastupitelny a tvofi jeden ze zakladnich kamen( Uspésné marketingové prezentace projektu.

OBRAZEK 8: POUZIVANE NASTORJE PRIMEHO MARKETINGU

Online PR Online pfimy marketing Podpora prodeje Internetova reklama Vlastniweb
Vlastni webové stranky VyZadany emailing Affiliate marketing Search marketing Copywriting
Cizi webové stranky Email Soutéze Plo8nd reklama Reference
Tiskové zpravy Newslettery Advergaming Textovd reklama Microsity
Pfipadové studie Viralni marketing Kupény, slevy, akce Reklama na soc. sitich Aktuality
Podcasty Massaging Vérnostni programy Doporuéeni znamému
UZivatelska komunita Vyhledavace zboZi UZivateli tvofeny obsah
Online eventy
Clanky

POzZN: ZELENE VYZNACEN SOUCASNY STAV KOMUNIKAENIHO MIXU. ZLUTE JE VYZNACENA NAVRHOVANA KAMPAN

ZDROJ: 2 VLASTNIi ZPRACOVANI
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U developerskych projekt(, kde se jedna o zbozi s vyssi hodnotou, je tento nastroj vyuzivan
spise selektivné a promyslené, pficemz jeho hlavni funkci je motivovat vahajici zadjemce k aktivnimu

kroku smérem k uzavreni obchodu.

V pfipadé projektu Byty Americka v Kladné je podpora prodeje realizovana prostrednictvim
raznych dopliikovych benefitli, které jsou spojeny s koupi bytu. Jednim z konkrétnich prikladd
je voucher na kuchyniskou linku, ktery klient ziska jako darek pfi uzavieni rezervaéni smlouvy. Tento
benefit zvysuje atraktivitu nabidky a zdroven pomahd zajemci predstavit si nové bydleni jako vice
kompletni a pfipravené k nastéhovani. Podpora prodeje se mize v jednotlivych fazich projektu lisit a
reaguje i na aktudlni situaci na trhu. V nékterych obdobich mize byt nastrojem napfiklad zvyhodnéné
financovani, sleva na parkovaci stani nebo ¢asové omezend nabidka klientskych zmén zdarma. Tyto
akce jsou zaroven vhodnym obsahem pro online komunikaci a mohou byt efektivné komunikovany

prostrednictvim socialnich siti, newsletter(i nebo pfimo na webovych strankach projektu.
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8 Cilova skupina a jeji segmenty

Kazdd marketingovd kampan by méla byt zaloZena na jasném pochopeni toho, komu je
uréena. Pokud nevime, kdo je nas zékaznik, téZzko mu nabidneme produkt nebo sluzbu tak, aby ho
skutecné oslovila. U developerskych projektll to plati dvojndsob, protoZe rozhodnuti o koupi
nemovitosti je casto jednim z nejdalezitéjSich v Zivoté Clovéka a proces vybéru je casto velmi
individualni. RGzné skupiny lidi maji rizné potreby, preference a ocekavani, a proto je dllezZité je
spravné vystihnout a komunikovat s kazdou z nich jinak. Nékoho zajima predevsim cena a dostupnost,
jiny se zaméruje na prostor a vybaveni pro rodinu, dalsi hleda investi¢ni pfilezitost a hledi hlavné na
Cisla. Proto v této kapitole pfedstavim hlavni segmenty cilové skupiny podle typu nabizenych byt( a
Zivotni situace jednotlivych kupujicich. Tato segmentace pomaha Iépe pochopit chovani potencidlnich
klient( a slouZi také jako podklad pro navrh jednotlivych reklamnich kampani, které budou podrobné
popsany v dalsi casti prace. Kazdy segment bude popsan zvlast a zaméfim se na jejich potfeby,

rozhodovaci kritéria a na to, co by je mohlo nejvice ovlivnit pfi vybéru konkrétni nemovitosti.

8.1 Mladi lidé bez déti

Do této skupiny spadaji pfevazné svobodni lidé nebo mladé pary kolem dvaceti az tficeti let,
ktefi stoji na zacatku své samostatné Zivotni etapy. Obvykle jde o Cerstvé absolventy nebo mladé
pracujici, ktefi se rozhodli odejit od rodicu, pfipadné opustit prondjem a zadit investovat do vlastniho
bydleni. V této fazi Zivota jesté neplanuji zakladat rodinu, ale chtéji mit svaj klid, vlastni prostor pro
praciiodpodinek a idedlné i misto, které budou povaZovat za ,,své“. Kvlli omezenému rozpoctu a svym
aktudlnim potfebam se vétsinou zajimaji o mensi byty s dispozici 1KK nebo 2KK. Takové byty se nabizi
jak za rozumnou cenu, tak nabizeji i dostatek komfortu pro kazdodenni Zivot. Velmi dllezitym faktorem
pfi vybéru je pro né lokalita. Chtéji bydlet na misté, odkud je snadné se dostat do vétsiho mésta, a to
predevsim do Prahy, kde ¢asto studuji nebo pracuji. Hodné jim zaleZi i na tom, aby méli v blizkosti
obchod, MHD nebo mista, kde mohou travit volny ¢as. Jsou zvykli fesit véci online, at uz jde o hledani
informaci nebo komunikaci, proto pfi hledani nemovitosti nejcastéji vyuzivaji socialni sité a realitni
portaly. Kdyz se rozhoduji, jaky byt vybrat, zajimd je i styl interiéru, technické reSeni a moznost

rychlého nastéhovani bez nutnosti vétsich uprav.

Pfi rozhodovani ¢asto hraje roli i emocionalni stranka, jedna se o pofizeni prvniho bydleni je
pro né zasadni krok a chtéji, aby jim byt sedél nejen prakticky, ale i pocitové. Zaroven ale fesi i praktické
véci jako mésicni vydaje, naklady na provoz nebo mozZnosti financovani. Vétsina z nich si bere
hypotéku, pripadné kombinuji vlastni Uspory s Uvérem. V reklamnich kampanich je proto duleZité

zdUraznit, Ze je byt cenové dostupny, moderné vybaveny, snadno financovatelny, a navic v lokalitg,

67



kterd ma budoucnost. Dobfe na né funguji vizudly a texty, které ukazuji atmosféru domova, klidné a

stylové prostfedii to, jak se v byté da zit.

TABULKA 5: POPIS SEGMENTU - MLADI LIDE BEZ DETI

Mladijednotlivci nebo pary bez déti (vék cca 20-30 let)

Prvni vlastni bydleni, pfechod z ndjmu nebo domova

Z4ajem o mensi byty (1KK - 2KK), cenova dostupnost

Diraz na lokalitu, dopravu, sluzby a volno¢asové moznosti

Citlivi na design, moderni technologie a nizké provozni ndklady

Rozhodovani ovlivnéno emocemi i prakti¢nosti

Aktivni uZivatelé socialnich siti, zvykli na digitalni komunikaci

Vhodné formaty reklamy: video, karusel, lifestyle vizualy

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI

8.2 Mladé pary a rodiny s jednim ditétem

Druhou cilovou skupinu tvofi partnefi, ktefi jsou bud Cerstvé manzelé, nebo spolu Ziji v
dlouhodobém vztahu, a k tomu bud' uz maji jedno dité, nebo ho v blizké dobé planuji. Vétsinou jde o
lidi mezi 28 az 40 lety, ktefi maji za sebou nékolik let pracovnich zkusenosti, a diky stabilnimu pfijmu
uvazuji o vlastnim bydleni, které bude vice odpovidat jejich novému Zivotnimu stylu. Casto se jedna o
jejich prvni ,rodinny byt“, do kterého se chtéji na delsi dobu usadit. V nékterych pripadech jde o presun

z mensiho ndjemniho bytu, jindy o prvni spolecné bydleni po obdobi, kdy Zili oddélené nebo u rodica.

PFi vybéru nemovitosti je pro né dulezité, aby jim novy byt poskytl dostatek prostoru, a to
nejen pro kazdodenni fungovani, ale také pro budoucnost. Dispozice 2KK az 3KK je pro tuto skupinu
idealni, protozZe nabizi samostatny obyvaci prostor, loZnici a ¢asto i détsky pokoj, pfipadné moznost ho
do budoucna vytvofit. Zasadni roli hraje lokalita, idedlné klidna ¢tvrt s dobrou obc¢anskou vybavenosti,
kde najdou Skolku, détské htisté, lékarnu nebo obchod. Velkym plusem je také parkovaci misto,

moznost uskladnit ko¢arek nebo vytah v domé.

vvvvvv

premysli o tom, jak bude byt fungovat za par let, az dité povyroste nebo kdyZ prijde druhé. Pfi
rozhodovani zvazuji i technické parametry stavby, orientaci bytu, Ulozné prostory a ¢asto se zajimaji o
energetickou naro¢nost a mésicni naklady. Financovani je pro né dulezity faktor, vétSinou vyuZzivaji

hypotéku, ¢asto s pomoci jednoho z rodic¢li nebo se statni podporou. V reklamni komunikaci na tuto
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skupinu dobfe funguje dlraz na hodnoty, jako je jistota, bezpecné prostfedi a rodinné zazemi. Lidé v
tomto segmentu chtéji mit pocit, Ze délaji rozumné rozhodnuti pro sebe i pro dité. Zaujmou je vizudly
zobrazujici rodinu v byté nebo v okolnim prostiedi, informace o skolkach, zelenych plochach nebo

komunitnim Zivoté. Dlvéryhodnost projektu a dobré jméno developera pro né hraji vyznamnou roli.

TABULKA 6: POPIS SEGMENTU - MLADE PARY

Pary ve véku 28-40 let, ¢asto sjednim ditétem nebo v ocekavani

Prvni ,,rodinné“ bydleni, potfeba vétSiho prostoru (2KK - 3KK)

Klidna lokalita s ob¢anskou vybavenosti (Skolka, obchod, lékar)

Zajem o prakti¢nost, dispozici, UloZné prostory a energetickou tspornost

Dilezita je bezpecnost, stabilita, dlouhodobé feseni

Vhodnd komunikace: dlivéra, klid, jistota, ,,domaci atmosféra“ v kampani

Funguji fotografie rodin, vizualy s détmi, konkrétni benefity lokality

ZDROJ: 3 VLASTNi ZPRACOVANI

8.3 Rodiny s dvéma a vice détmi

Tato skupina zahrnuje rodiny, které uz maji dvé nebo vice déti a potfebuji odpovidajici prostor
pro kazdodenni fungovani. Vétsinou jde o pary ve véku kolem 35 az 50 let, ktefi maji stabilni zazemi,
jasné dany Zivotni rytmus a €asto uz za sebou i jednu predchozi zkusenost s bydlenim, napfiklad v
mensim byté, ktery jim uZz prestal stacit, nebo ve starsim domé, kde je ¢ekd pfili§ mnoho oprav a
udrzby. Casto hledaji bydleni, které jim poskytne vétsi komfort, lepsi dispozice, a predevsim dostatek
mista pro vSechny ¢leny domdcnosti. Rodiny v této fazi Zivota obvykle preferuji byty o velikosti 3KK az
4KK, idedlné s vice loZznicemi, dvéma koupelnami a prostorem pro spolecné traveni ¢asu i soukromi
kazdého ¢lena rodiny. Velmi vitany je balkon nebo terasa, sklepni prostor a samozfejmé parkovaci
stani. Lokalita je pro né naprosto klicova, hledaji misto, kde se jejich déti budou citit bezpecné, kde je
blizko skola, skolka, hfisté nebo krouzky, ale zaroven chtéji mit na dosah i sluzby pro dospélé, jako jsou

obchody, |ékafi nebo sportovisté.

Na rozdil od mladsich segmentll maji rodiny s vice détmi ¢asto vyssi naroky, a to nejen co se
tyCe prostoru, ale i kvality stavby, energetické narocnosti, akustiky nebo moznosti uloznych reseni.
Jelikoz planuji v novém byté bydlet dlouhodobé, vénuiji vice ¢asu vybéru, zvazovani a porovnavani
nabidek. Zajimaji se o developera, reference i o to, jak vypadd SirSi okoli projektu. Pokud jde o
financovani, vétSinou vyuzZivaji hypotéku, nékdy navazujici na predchozi bydleni (napf. prodej mensi

nemovitosti). Z marketingového hlediska je dileZité komunikovat jistotu, kvalitu a hodnotu pro rodinu
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jako celek. Tito lidé nechtéji ,néco na chvili“, ale hledaji domov, ktery jim vydrzi i do budoucna.
Zaujmou je redlné vizualizace, kde uvidi vybaveni interiéru, dispozice pokojli nebo jak mliZze vypadat
béZny den v lokalité. Oceni informace o infrastrukture, sluzbach i moznostech traveni volného casu. V

kampanich je dobré zd(iraznit prostor, pohodli a rodinné zazemi.

TABULKA 7: POPIS SEGMENTU - RODINY

Pary ve véku 35-50 let se dvéma a vice détmi

Potieba vétSiho prostoru: 3KK-4KK, dvé koupelny, balkon, parkovani

Dlouhodobé feSeni, protoZe hledaji stabilitu a pohodli

Klicova lokalita: bezpeci, obanska vybavenost, Skoly, hfisté

Diiraz na kvalitu stavby, funkcni dispozice a praktické detaily

Zodpovédny pfistup kvybéru - porovnavani projektd, reference developera
Vhodnd komunikace: klid, kvalita, rodinnd atmosféra, vizualy s détmi a
béznym Zivotem

ZDROJ: 4 VLASTNI ZPRACOVANI

8.4 Investofi

Dalsi vyznamnou skupinu zajemc( o byty tvofri investofi. Tito lidé obvykle nehledaji bydleni pro
sebe, ale chtéji nemovitost vyuzit jako prostfedek ke zhodnoceni penéz, a to bud formou
dlouhodobého pronajmu, nebo s cilem ji pozdéji vyhodné prodat. Nejcastéji se jedna o osoby kolem
tficeti let a starsi, ¢asto i podnikatele, zivnostniky nebo mensi firmy, které do nemovitosti investuji
pravidelné. Jejich ptistup je odlisny od béznych kupujicich, rozhoduji se racionalné, na zakladé vypoctu
a Cisel, ne podle emoci nebo vzhledu bytu. Z hlediska typl nemovitosti je nejvice zajimaji mensi
jednotky, jako jsou 1KK nebo 2KK, které jsou jednodussi na Udrzbu a dobfe se pronajimaji. V nékterych
pfipadech je ale mlZe zaujmout i vétsi 3KK byt, pokud je za vyhodnou cenu a ma potencial
dlouhodobého vynosu. Dulezitd je pro né lokalita, byty musi byt v mistech, kde je poptavka po
najemnim bydleni, idedlné blizko skol, kancelarskych budov nebo hromadné dopravy. Zajimaji se také

o to, jaké budou mésicni naklady na provoz, jaka je konkurence v okoli nebo jak rychle Ize byt obsadit.

Investoti se pri rozhodovani orientuji pfedevsim na ndvratnost investice. Sleduji, za kolik byt
poridi, jaké budou rocni vynosy z ndjmu, jaké naklady je cekaji a zda ma nemovitost potencidl ristu
hodnoty v Case. Zajimaji se i o pravni naleZitosti a ¢asto si nechavaji poradit od finanénich nebo
realitnich poradcl. Rychlost jednani a jednoduchost ndkupu pro né mize byt rozhodujicim faktorem

je, ze ocenuji, pokud je cely proces hladky a bez zbyte¢nych komplikaci.
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V reklamni komunikaci je klicové mluvit na né jednoduse, vécné a predevsim konkrétné. Oceni
prehledné vypocty vynosnosti, informace o predpoklddaném ndjemném, provoznich nakladech nebo
rastu cen v dané oblasti. Dobre funguji grafy, srovnani a redlna Cisla, ktera potvrzuji, Ze investice dava

smysl. Zatimco bézni kupujici reaguji na emoce, investofi chtéji data a fakta.

TABULKA 8: POPIS SEGMENTU - INVESTORI

Investofi (fyzické osoby i mensi firmy), obvykle 30+

Néakup bytu pro dalsi prondjem nebo zhodnoceni kapitalu

Zajem hlavné o mensi jednotky (1KK-2KK), vyjime€né 3KK

Lokalita s poptavkou po najmu, nizké provozni naklady

Rozhodovani podle vypoctl - vynos, navratnost, naklady

Preferuji jednoduchost, pfehlednost, rychly proces koupé

Vhodna komunikace: fakta, €isla, grafy, vynosové modely, investi¢ni logika

ZDROJ: 5 VLASTNI ZPRACOVANI

8.5 Seniofri

Posledni skupinou, kterd mize byt cilovym segmentem developerskych projekt(, jsou starsi
lidé, vétSinou ve véku 60 let a vice, ktefi se ¢asto rozhoduji pro zménu bydleni z praktickych dlvod(. V
mnoha pripadech uz maji dospélé déti, které se osamostatnily, a velky rodinny dim nebo byt, ve
kterém dosud bydleli, je pro né zbytec¢né naro¢ny na udrzbu, provoz nebo fyzicky nevyhovujici. Hledaji
proto néco mensiho, pohodInéjsiho a lépe prizplsobeného jejich aktudlnim potfebam a Zivotnimu
stylu. Seniofi nejcastéji uvazuji o bytech s dispozici 1KK nebo 2KK, které se jim snadno udrzuji, maji
nizké provozni naklady a umoznuiji jim klidny a bezproblémovy Zivot. Dllezitym faktorem pti vybéru je
dostupnost vytahu, bezbariérovy pristup a celkové prehlednd a jednoducha dispozice bytu. Také
kladou dliraz na lokalitu, protoZe chtéji mit v dosahu lékafské sluzby, Iékarnu, obchod, postu nebo
zastdvku hromadné dopravy. Ideadlni je, kdyzZ je okoli bytu klidné, bezpecné a s moznosti prochazek,

napftiklad v blizkosti parku.

PFi vybéru nového bydleni je pro seniory velmi dlleZity pocit jistoty a bezpedi. Vzhledem k
tomu, Ze maiji asto omezené fyzické moznosti, premyslii nad tim, zda je byt vhodny na stafi, tedy jestli
ho zvladnou obyvat i za deset nebo patndct let. Velmi ¢asto preferuji byty v mensich bytovych domech
s komunitnim duchem, kde se citi méné anonymné. Vybér casto konzultuji s rodinou, protoze chtéji

mit jistotu, Ze délaji spravné rozhodnuti.
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Marketingova komunikace pro tento segment musi byt pfistupnd, srozumitelnd a klidna. Méla
by vyvolavat dlivéru, predstavovat vyhody konkrétni lokality a jednoduchost bydleni. Seniofi spise nez
dynamické reklamy nebo pfehnany design oceni jasné vysvétlené informace, fotografie bytu, vypis

benefitll a praktické detaily. Vhodné je oslovit je i pres rodinné pfrislusniky, ktefi casto hraji v

rozhodovani dilezitou roli.

TABULKA 9: POPIS SEGMENTU - SENIORI

Lidé 60+, casto méni vétSi nemovitost za mensi a pohodIné;jsi

Zajem o byty 1KK-2KK s vytahem, bezbariérovym pfistupem a nizkymi nakladyj

Potfeba klidného prostfedi, blizkosti sluzeb a bezpe&i

Rozhodovani ovlivnéno prakti¢nosti a konzultacemi s rodinou

Vhodna komunikace: klidna, diivéryhodnad, srozumitelna a informativni

Funguji konkrétni vizualy bytu, vypis vyhod a jednoduché sdéleni

ZDROJ: 6 VLASTNI ZPRACOVANI

Potom, co jsme se podrobné vénovali jednotlivym cilovym skupindm a popsali si, co lidé v riznych
Zivotnich fazich od bydleni ocekdvaji, davd smysl tyhle informace vizudlné shrnout. Nasledujici graf
ukazuje, jaké typy bytl jsou typicky poptavané v rlznych vékovych kategoriich. KaZzda skupina ma
trochu jiné priority. Mladi chtéji néco mensiho, jednodussiho a dostupného, zatimco rodiny pottrebuji
vic mista a komfortu. Naopak starsi lidé se Casto vraceji k mensim bytlm, které jsou na udrzbu
jednodussi a vic odpovidaji jejich aktualnim potifebam. Diky grafu je tak hezky vidét, jak se poptavka

méni s vékem a co ktera skupina skute¢né hleda, coz nam pak pomaha pfi nastavovani cileni reklam.
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GRAF 1:TYPY KUPOVANYCH BYTU PODLE VEKOVE KATEGORIE

Typy kupovanych byt podle vékové kategorie kupujicich
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ZDROJ: VLASTNi ZPRACOVANI PODLE BYTY AMERICKA

Z grafu je patrné, Ze preference kupujicich se vyrazné lisi v zavislosti na jejich vékové kategorii.
Nejmladsi skupina ve véku 20 az 30 let nejcastéji voli byty o dispozici 1+KK a 2+KK, coZ odpovida jejich
Zivotni situaci, kdy ¢asto zacinaji samostatné bydlet nebo Ziji bez déti. U skupiny 30 az 40 let se zvySuje
poptavka po vétsich bytech, predevsim 3+KK a 4+KK, coZ souvisi se zakladanim rodin a potiebou
vétsiho prostoru. Vékova skupina 40 aZ 50 let vykazuje podobny trend jako pfedchozi, s vyraznou
preferenci 3+KK, ale také rostoucim zajmem o 4+KK. Starsi kategorie, tedy 50 aZ 60 let a 60+, se opét
vice vraceji k mensim dispozicim, zejména 2+KK, coZ m(Ze byt zplsobeno snahou o zjednoduseni
bydleni a mensi naroky na udrzbu. U nejstarsi skupiny je patrny nizky zdjem o 4+KK, zatimco 2+KK

zGstava dominantni.
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9 Rozdéleni typa kampani

V predchozi ¢asti jsme si podrobné popsali, kdo jsou potencidlni zajemci o jednotlivé typy bytl a
co je pfirozhodovani ovliviiuje. Abychom na tyto skupiny dokazali efektivné cilit, je potfeba promyslet,
jakou formou a s jakym cilem jim reklamu dorucime. Pravé vybér vhodného formatu a spravné
nastaveni cile kampané rozhoduje o tom, jestli reklama zaujme, pfivede nové navstévniky na web nebo

v idedlnim pripadé i podpoti samotny prodej byta.

9.1 Rozdéleni podle formatu

V této Casti se zaméfuji na rozdéleni kampani z pohledu formatu, tedy na to, jak samotnd
reklama vypada. Konkrétné se vénuji bannerovym reklamam, videim a karuselovym formatdm, které
se v realitnim marketingu vyuZivaji nejcastéji. Kazdy z téchto formatd ma své specifické vyhody a podle

mé zkusSenosti se hodi pro jiny typ sdéleni nebo jinou cilovou skupinu.

9.1.1 Bannerova (obrazkova) reklama

Bannerova reklama je jednim z nejjednodussich a zaroven nejcastéjsich formatd, které se v
online marketingu vyuZivaji, a to i v oblasti realitnich projektd. Jedna se o staticky obrazek, ktery mize
obsahovat fotografii, vizualizaci nebo graficky motiv doplnény o kratky text, vyzvu k akci (napf. ,Zjistit
vice”, ,Prohlédnout nabidku”) a zakladni informace o projektu. Je to rychly, prehledny a vizualné

atraktivni zpUsob, jak predstavit konkrétni byt, benefity projektu nebo upozornit na specidlni nabidku.

OBRAZEK 9: PRIKLAD BANNEROVE REKLAMY

Q BYTY AMERICKA
\\‘/ TOJETOMISTO!

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI
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Jednou z hlavnich vyhod bannerové reklamy je jeji jednoduchost a rychla realizace. Na rozdil
od videi nebo interaktivnich formatd neni potreba sloZita produkce, scénar ani nataceni. Jednoduse
stadi kvalitni vizualizace, doplnit klicové sdéleni a mUZeme zacit inzerovat. To je vyhodné zejména v
pfipadé, kdy je potfeba rychle reagovat na aktualni situaci, napfiklad oznamit novou akci, slevu nebo
spusténi prodeje. DalSim plusem je vizualni pfitazlivost. Dobfe navrzeny banner dokaze béhem par
vtefin upoutat pozornost, coZ je na socialnich sitich, kde lidé rychle prechdzeji mezi obsahem, velmi
dllezité. Pravé proto je tento format idedlni pro komunikaci konkrétnich benefitd napf. fotku
interiéru, cenu, dispozici nebo napfiklad informaci o tom, Ze zbyvaji posledni volné jednotky. Vyhodou
je i nizka cena za zobrazeni. Statické bannery maji vétSinou nizsi naklady nez videoformaty, a tak se
hodi i pro mensi kampané nebo jako doplnék k Sirsi strategii. Lze je navic snadno testovat, napriklad
pripravit nékolik variant s rliznymi barvami, texty nebo benefity a sledovat, ktera funguje nejlépe. To

usnadnuje optimalizaci v pribéhu kampané.

Na druhou stranu ma tento format i své limity. Staticky banner totiz nema moznost vypravét
pfibéh nebo vyvolat silnéjsi emoce, plsobi spis jako informacni cedule. V praxi to znamena, Ze casto
funguje dobfe pro rychlé sdéleni, ale hlif pro budovani hlubsiho vztahu ke znacce nebo projektu. Dalsi
nevyhodou je fakt, Ze se na socidlnich sitich bannerova reklama uZivatellm zobrazuje mezi béznym
obsahem, kde muZe snadno zapadnout. Pokud vizudl neni vyrazny, kreativni nebo jinak zajimavy,
existuje riziko, Ze si ho uZivatel viibec nevsimne. Navic lidé jsou na tento typ reklamy zvykli a mohou ji
podvédomé ignorovat. U banneru je také velmi maly prostor pro sdéleni. Musi byt stru¢né, jasné a
vystizné, jinak hrozi, Ze se v ném uZivatel ztrati nebo ho vibec nedocte. Pokud potfebujeme vysvétlit
slozitéjsi informaci (napf. vyhody financovani, proces koupé apod.), staticky format k tomu jednoduse

nestadi.

Aby banner opravdu zaujal a pfimél ¢lovéka k tomu, aby na néj kliknul nebo se o nabidku
zajimal, je potfeba pracovat s nékolika zakladnimi prvky, které se navzdjem doplfuji. Nejde jen o hezky
obrazek, ale o kombinaci vizudlni pfitazlivosti, ¢itelného sdéleni a jasné vyzvy k akci. V realitnich

kampanich to plati dvojndsob, protoze konkurence je vysokd a rozhoduje doslova par vtefin.

Zakladem je kvalitni obrazek nebo vizualizace. UZivatel si v prvnim momentu vsima hlavné
toho, co vidi, ne toho, co je napsané. Idedlni je pouzit redlnou fotografii bytu, vizualizaci interiéru nebo
venkovniho pohledu na projekt. Pokud obrazek pusobi vérohodné a dobre technicky, zvysuje to
dlvéryhodnost celé reklamy. Text by mél byt co nejstru¢néjsi, vystizny a Citelny i pfi rychlém
scrollovani. Funguje, kdyz se na banneru objevi jednoduché sdéleni jako napfiklad ,Byt 3+kk s terasou”,
,K nastéhovani ihned” nebo tfeba ,Posledni volné jednotky”. Je duleZité vyvarovat se dlouhych vét

nebo pfilis technickych detaill. UZivatel na banneru potfebuje béhem sekundy pochopit, o co jde.
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Kazdy banner by mél obsahovat vyzvu k akci, tedy néjakou frazi, ktera clovéka navede, co ma
udélat dal. MuzZe to byt napfriklad ,Zjistit vice”, ,Chci nabidku” nebo ,,Prohlédnout byty”. Takova vyzva
by méla byt graficky vyraznéjsi, aby se v reklamé neztratila a byla dobfe viditelna i na mobilu. Celkovy
styl banneru by mél odpovidat vizualni identité projektu. To znamena pouZit stejné barvy, fonty a styl
jako v ostatnich materidlech, diky tomu si uZivatel reklamu snadno spoji s projektem, i kdyzZ ji uvidi
opakované v riznych formatech. Kamparn tak plsobi profesionalnéji a divéryhodnéji. Urcité se vyplati
pfipravit rizné verze banner(l podle toho, kde se budou zobrazovat. Jiny format je vhodny pro
Instagram, jiny pro Facebook a dalsi naptiklad pro stories. Grafika by méla byt upravend tak, aby se

dobfre zobrazila na mobilu i na pocitaci a nic se z ni neofezalo.

OBRAZEK 10: BARVY POUZIVANE PRO PROJEKT BYTY AMERICKA

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI

9.1.2 Videoreklama

Videoformat v reklamé vnimam jako jednu z nejucinnéjsich forem komunikace, a to hlavné v
pfipadé, kdy chci pfedat emoce, atmosféru nebo pfibéh. Zatimco staticky banner vétsinou slouzi jako
rychld informace, video mi dava prostor ukazat projekt komplexnéji a zapUsobit na lidi nejen vizudlng,
ale i emocné. V ramci kampané pro projekt Byty Americkd jsem videoreklamu vyuZil pfedevsim ve fazi
budovani povédomi, kdy bylo potfeba ukazat nejen samotny byt, ale i jeho okoli, styl bydleni a celkovy

charakter projektu.
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Velkou vyhodou videa je to, Ze dokdze béhem par vtefin navodit atmosféru a priblizit lidem,
jak by se v daném byté nebo lokalité mohli citit. Diky tomu si potencidlni zajemce dokdze lépe
predstavit, jaky Zivotni styl mu dané bydleni nabizi. Takovy pfistup je podle mé mnohem Gc¢innéjsi nez
jen prezentace technickych parametr(. Videa jsem pftipravoval v rliznych délkach a formatech, podle
toho, na jaké umisténi na socidlnich sitich byla uréena. Pro Instagram jsem volil kratsi verze do 15
vtefin, idealni pro reels a stories, které jsou rychlé a Uderné. Pro Facebook feed jsem zvolil o néco delsi
format s pomalejsim tempem, kde jsem mél vic prostoru ukdzat napf. vchod do domu, balkon nebo
vyhled z bytu. DuleZité pro mé bylo pfidat do videa titulky, aby mu divak rozumél i bez zvuku, protoze

vétsina lidi si videa na socialnich sitich pousti ztlumena.

Nejvétsi vyhodu videa vidim v tom, Ze pomdha vytvaret vztah k projektu. UZivatel si z videa
odnese pocit, vizualni dojem a ¢asto i motivaci se o projekt dal zajimat. Zvlast v realitnim marketingu
to hraje kli¢ovou roli, protoZe lidé se pfi vybéru bydleni nerozhoduji jen hlavou, ale i srdcem. Video
také umoznuje ukazat rizné Casti projektu a vse propojit do jednoho funkéniho pribéhu. Dalsi vyhodou
je univerzalnost pouZiti. Stejné video mUZu pouZit na vice platformach a v rlznych délkach, a navic
funguje skvéle i v retargetingové kampani, pfipomina se lidem, ktefi uz o projektu slyseli. V ptipadé
Byt Americka jsem zaznamenal, Ze pravé videoformaty mély vyrazné vyssi miru sledovani a zapojeni
neZ klasické bannery.

Vv

scénaf, nataceni, stfih, titulky a grafické prvky. | kdyz jde jen o kratké video, vyzaduje to vic ¢asu a také
Casto vétsi rozpocet. Dalsi nevyhodou je, Ze pokud se video nepovede, napfiklad je pfilis dlouhé, nudné
nebo neprehledné, tak ho lidé ho prosté preskoci a vibec se k hlavnimu sdéleni nedostanou. U videa
je navic klicovy prvni dojem. Pokud nezaujme béhem prvnich dvou nebo tfi vtefin, vétsina lidi ho
nedokouka. Proto je potieba dat hned na zacatek to nejzajimavéjsi, jak je tfeba pohled z bytu, hezky
detail interiéru nebo dynamickou scénu z okoli. V kampani na Byty Americka jsem se snazil pravé o to,

aby kazdé video mélo rychly ndstup a silny vizudlni motiv hned od prvnich vtefin.

Pokud bych mél shrnout, co se mi pfi videokampani osvédcilo, pak je to hlavné prace s emoci,
ukazka redlného prostredi a jednoduché, ale dobre zpracované zabéry. DllezZité je nepretéZovat video
zbytecnymi informacemi, naopak ho udrzet jednoduché, plynulé a vizudlné pfijemné. Titulky povazuji
za naprosty zaklad, stejné jako vybér podkresové hudby, kterd podpofi celkovou atmosféru. Pro
Facebook doporucuji spisSe pomalejsi, detailnéjsi videa, pro Instagram a reels spiSe dynamické a kratké

formaty.
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9.1.3 Karuselové reklamy

Tento format je jeden z nejpouzivanéjsich pro realitni trh, hlavné proto, Ze umozniuje sdélit vic
informaci v rdmci jedné reklamy, a pfitom nepUsobi zahlcujicim dojmem. Na socialnich sitich funguje
jako sada nékolika obrazkl (nebo i videi), mezi kterymi si uzivatel mliZze sam prepinat. Kazdy slide muze
obsahovat jiny obrdzek, text i vyzvu k akci, coz dava velkou svobodu pfi sestavovani obsahu. V kampani
pro Byty Americkd byl vyuZit karusel predevsim pro prezentaci vice bytovych jednotek, rdznych

dispozic a benefitli projektu v jedné reklamé.

Karusel se skvéle hodi na realitni marketing pravé proto, Ze nemovitost ¢asto nejde dostatec¢né
popsat jednim obrazkem. Je tfeba ukdzat vic jako tfeba dispozici, interiér, vyhled z okna, lokalitu nebo
praktické vyhody jako sklep, parkovani nebo blizkost zastavky. V jedné karuselové reklamé lze tak
napf. na prvnim obrazku zobrazit hlavni slogan projektu, na druhém konkrétni byt, na tfetim okoli
domu a na ¢tvrtém vyzvu k akci. Napfriklad ,Ziskejte cenik” nebo ,,Domluvte si prohlidku“. Diky tomu

je reklama variabilni a uzivatele vic vtahne.

OBRAZEK 11: PRIKLAD KARUSELOVE REKLAMY

& Byty Americka — Kvalitni bydleni s osobnim
pristupem! »%*
... Zobrazit vic

BYTY AMERICKA
10 MISTO!

.
N/

Skvéla Bel

polohalv:  DalSi informace -

Tojeto.. To
02

EC) To se mi libi C) Komentar A) Sdilet

ZDROJ: 7 VLASTNi ZPRACOVANI

Jedna z hlavnich vyhod karuselu je, Ze ddva prostor pro vice sdéleni v ramci jedné reklamy.

Clovék nemusi hned klikat na web, aby ziskal zakladni prehled, jeliko? uz samotnd reklama ho dokaze
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informovat a navnadit. Tohle jsem ocenil pravé u projektu Byty Americkad, kde jsem mohl pomoci
jednotlivych slid(i predstavit rizné byty, upozornit na jejich vyhody a zaroven vizualné sjednotit celou
komunikaci. Vzhledem k tomu, Ze kazdy slide ma vlastni odkaz, je mozné privadét uzivatele rovnou na
konkrétni byt nebo podstranku. Karusel také umoziuje pracovat s pfibéhem. Prvni obrazek upouts,
dalsi rozviji obsah a posledni vybizi k akci. Neni to jen reklama, ale néco, co mize ,prolistovat” a
prozkoumat. Zaroven mi format dava vic prostoru kreativné pracovat s texty a vizudly. Tento typ

reklamy u projektu Byty Americka je ¢asto pouzivan jako podpora hlavnich kampani.

Samoziejmé i karusel ma své nevyhody. Pokud neni dobfe navrieny, hrozi, Ze se uZivatel
zastavi hned u prvniho obrazku a dal uz neproklikne. Je tedy dullezité, aby kazdy slide mél jasny smysl|,
byl vizudlné poutavy a aby celkova reklama pusobila jednotné. V opacném pfipadé muze reklama
plsobit roztfisténé nebo zmatecné. Dalsi slabinou je vyssi narocnost pfi pfipravé, je potreba vic
grafickych variant, vice textl a idedlné i vic cilenych odkaz(. KdyzZ se to ale udéla dobre, vysledek stoji
za to. V kampani pro Byty Americkd se ukazalo, Ze lidé opravdu interaguiji s vicero slid(i, a nejvétsi pocet
proklikl sméroval az z posledniho obrazku s vyzvou k akci coZ potvrzuje, ze kdyz si reklama udrzi

pozornost, muzZe byt velmi efektivni.

V rdmci realitniho projektu doporucuji vyuzit karusel pro strukturovanou prezentaci. Na prvni
slide bych dal obecné sdéleni nebo nazev projektu, na dalSich pak konkrétni byty, ukazku lokality nebo
napf. benefity jako parkovani nebo blizkost MHD. DUleZité je, aby vSechny obrazky spolu graficky ladily

a aby uZivatel vidy védél, o cem dany slide je. Hodi se také vyuZzit rizné typy vyzev k akci.

9.2 Rozdéleni kampani podle ucelu (cile)

V predchozi ¢asti jsem se vénoval formatim, ve kterych Ize reklamni sdéleni na socialnich sitich
pfipravit, a ukazal jsem, jaké vyhody pfinadsi bannery, videa nebo karusely. V této ¢asti se na kampané
podivam z trochu jiného pohledu, a to podle toho, jaky je jejich hlavni cil. Pravé spravné zvoleny cil
ovliviiuje nejen strukturu kampané, ale i to, komu se reklama bude zobrazovat, jaky bude mit format

a jak se bude méfit jeji Uspésnost.
V kampanich pro Byty Americka jsem pracoval primarné se dvéma hlavnimi typy cilG:

e kampané na navstévnost (tedy privedeni lidi na web)

e kampané na povédomi (tedy zajisténi viditelnosti projektu mezi Sirsi vefejnosti)

Oba cile maji své misto v rlznych fazich kampané a kazdy funguje trochu jinak. Zatimco jeden

prindsi konkrétni akci, ten druhy ptipravuje padu pro ni.
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9.2.1 Navstévnostni kampané

Kampan zamérena na ndvstévnost webu patfi v ramci projektu Byty Americka k tém, které
vyuzivam aplné nejcastéji. Hlavnim cilem této strategie je pfivést na web co nejvice potencidlnich
zdjemcu, ktefi si pak mohou v klidu projit nabidku bytd, pldorysy a dalsi informace, a na zakladé toho
se rozhodnout, zda je projekt zaujme natolik, Ze nas kontaktuji. Tento typ kampané je pro realitni
projekty mnohem vhodnéjsi nez napfiklad kampané na konverze, které se pouZivaji u e-shopu. Koupé
bytu neni totiz impulzivni rozhodnuti na par kliknuti. Jde o proces, ktery zacind pravé navstévou webu,

a pokracuje az k osobnimu kontaktu nebo pfimému zajmu.

Vzhledem k tomu, Ze v oblasti nemovitosti spadame pod specialni reklamni kategorii ,,Bydleni“,
neni mozné v kampanich na Facebooku a Instagramu cilit na pfesné definované skupiny podle véku,
pohlavi nebo rodinného stavu. Pravé proto hraje dlleZitou roli prace s vizudlem. Tim, jak banner nebo
video vypada, jaké sdéleni nese a koho ma vizudlné oslovit, nahrazujeme moznost presného cileni. Cilit
Ize pouze obecné na zajmy a na geografickou oblast, a tak se kampané nastavuji spis podle toho, na co

konkrétné jsou zamérené (napriklad na byty 1KK pro mladé lidi nebo na 4KK pro rodiny).

Tyto kampané stavim s dlirazem na efektivitu. Pracuji s jasné stanovenym rozpoctem, ktery se
snazim neprekrocit, a zdroven sleduji kliCovy parametr jako je cena za proklik. U projektu Byty
Americkd jsme si stanovili cil, Ze cena za klik (CPC) by neméla presdhnout 5 K¢. Pokud kamparn tuto
hranici pfekrauje, dochazi k jejim Uupravam, ménim napftiklad vizual, text, nebo testuji jiné varianty
sdéleni. Tento pfistup mi umoZnuje udrZet stabilni rozpocet a zaroven mit pod kontrolou, jaky vykon
kampané prinasi.

Uspéch kampani na navstévnost hodnotim pomoci metrik jako jsou pocet prokliki, mira
prokliku (CTR), primérna cena za klik (CPC) a navstévnost podle Google Analytics. DlleZitym faktorem
jeito, co uZivatelé na webu délaji napf. jak dlouho zlstavaji, kolik stranek navstivi nebo jestli si oteviou
konkrétni byt. Na zakladé téchto dat pak upravuji reklamy. Diky tomu, Ze pravé pres tento typ
kampané pfichazi nejvétsi ¢ast navstévnosti, povazuji ho za klicovy prvek celé online komunikace

projektu. Je to prvni krok, jak oslovit zajemce, dostat je na web a pfivést je bliz k rozhodnuti.

9.2.2 Kampan na zvysSeni povédomi

Vedle kampani zaméfenych na navstévnost webu pouZivam v ramci projektu Byty Americka i
kampané, jejichz cilem je hlavné budovani povédomi. Nejde u nich tolik o to, aby lidé okamzité klikali

na odkaz, ale spiS o to, aby si znacku projektu zapamatovali, nékolikrat ji vidéli a méli ji v hlavé v
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momenté, kdy se budou rozhodovat o koupi nemovitosti. Takova forma reklamy mi dava prostor

oslovit Sirsi publikum a zdroven podpofit vykon hlavnich kampani, které sméruji ndvstévniky na web.

Nejcastéji pro tyto ucely vyuzivdm karuselové formaty, které jsem uz zminoval v ¢asti vénované
formatlm reklamy. Pravé karusel povazuji za idedlni zpUsob, jak ukazat vice informaci v jedné reklamé
napf. tfeba jednotlivé vyhody projektu, fotky interiéru, lokalitu nebo dlvody, pro¢ je Byty
Americkd zajimavou volbou. V ramci kampani na povédomi funguje tento format vyborné, protoze se
lidé ¢asto zastavi, ,prolistuji“ si jednotlivé obrazky a ziskaji tak zakladni prehled o projektu bez toho,

aniz by museli opoustét socialni sit.

Tyto kampané jsou financné vyhodnéjsi nez kampané na navstévnost. Plati se u nich totiz za
kazdych 1 000 zobrazeni (tzv. CPM — cost per mille), a tim padem se daji efektivné nastavit i s mensim
rozpoctem. Casto tak slouzi jako podprny prvek, ktery bé#i paralelné s hlavnimi kampan&mia pomaha
udrZovat projekt ,,na ocich”. Je ale pravda, Ze na rozdil od kampani na navstévnost maji vyrazné nizsi
miru prokliku, protoZe uZivatelé si je sice prohlédnou, ale kliknou jen vyjimecné. | pfesto je povazuji za
dllezitou soucast celkové online strategie. Z mé zkusenosti vyplyva, Ze tyto kampané dobfre funguji v
Uvodnich fazich, kdy potfebujeme dostat projekt do SirSiho povédomi, nebo ve chvili, kdy se
pfipomindme SirSimu publiku, naptiklad pti spusténi nové etapy prodeje, specidlni nabidky nebo

aktualizovaného ceniku.
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10 Kampané projektu Byty Americka

V této kapitole se budu vénovat konkrétnim reklamnim kampanim, které jsem spoustél v rdmci
projektu Byty Americka. Nepljde o popis vSech spusténych reklam, ale o vybér téch, které povazuji za
spravnou cilovou skupinu nebo se ukazaly jako nejefektivnéjsi z pohledu ceny za proklik a celkového
dosahu. U kazdé vybrané kampané popisu, na co byla zamérena, jaky méla cil a v jaké fazi marketingové
komunikace byla spusténa. Soucasti bude také ukazka vizudlniho zpracovdani a pouZité textace, protoze
podle mé zkusenosti hraje pravé kombinace grafiky a obsahu zadsadni roli v tom, jestli reklama dokaze

zaujmout a primét ¢lovéka k interakci.

Kromé vizudlnich a textovych prvkl se podivam také na konkrétni vysledky kampani. Zamérim se
na metriky, jako je pocet proklikd, primérna cena za proklik, dosah nebo mira interakce. V nékterych
pfipadech propojuji vykon kampané i s vyvojem navstévnosti webu a poptdvkami, které v daném
obdobi prisly. Cilem této kapitoly je ukazat, jak teorie pfevedena do praxe skutecné funguje a jak

konkrétni typy kampani ovliviiuji redlné chovani uZzivateld.

10.1 Byty Americka — Spokojena rodina

Prvni spusténd kampan v rdmci projektu Byty Americkd byla cilend na Sirokou verejnost,
predevsim na mladé lidi a zacinajici rodiny, které hledaji své prvni vlastni bydleni. Cilem této kampané
nebylo v prvni fazi ziskat konkrétni poptdvky, ale co nejvice projekt dostat mezi lidi a zvysit jeho
viditelnost. Slo o budovéni povédomi, tedy o to, aby si lidé projekt spojili s danou lokalitou a uloZili si

ho v paméti jako jednu z moZnosti, az se rozhodnou resit své bydleni.

Kampan byla spusténa 16. kvétna 2024 a bézela do 31. kvétna 2024 s dennim rozpoctem ve vysi
400 korun. Zacileni reklamy bylo nastaveno geograficky na Stfedocesky kraj a hlavni mésto Prahu,
protoZe pravé z téchto oblasti jsme ocekdvali nejvyssi zdjem. Diky tomu jsme mohli oslovit uzivatele,
ktefi redlné uvazuji o koupi nemovitosti v dojezdové vzdalenosti od Prahy, a zaroven optimalizovat

rozpocet tak, aby mél co nejvétsi dosah pfi zachovani efektivity.
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Obrazek 12: Vizual kampané - Spokojena rodina

W BYTY AMERICKA
\\/ TOJETOMISTO!

ZDROJ: META, VLASTN{ ZPRACOVAN(

10.1.1 Vysledky kampané

TABULKA 10: VYSLEDKY KAMPANE - SPOKOJENA RODINA

1073 30278 5,12 K¢ 5491,46 K¢

ZDROJ: VLASTNi ZPRACOVANI PODLE META

Celkovy rozpocet kampané Cinil 5 491,46 K¢, pricemz se podafilo oslovit 30 278 unikatnich
uzivatelll. Kampan zaznamenala celkem 1 073 proklikll, coZz znamen3, Ze se i pfes to, Ze byla primarné
zamérena na zobrazeni, podafilo privést na web realny pocet navstévnik(. Primérna cena za jeden
proklik byla 5,12 K&, coZz lehce prekrocilo stanoveny interni limit 5 K&, ale stale se pohybovalo v
akceptovatelné hranici s ohledem na typ kampané a jeji cil. Tyto vysledky ukazuji, Ze i kampan
zamérena na povédomi miZe pfinést relevantni navstévnost, pokud je spravné vizualné i obsahové
zacilena.

vvvvvv

zatimco muzZi pouze 32 %. Nejvice vysledk( bylo zaznamenano ve vékové kategorii 65+, nasledované
skupinami 45-54 a 55-64 let, pficemz i zde prevazovaly Zeny. Mladsi vékové skupiny, konkrétné 18-

24 a 25-34 let, na reklamu sice také reagovaly, ale s vyrazné mensi intenzitou.
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10.2 Byty Americka — Relax

Druha kampan, kterou jsem v ramci projektu Byty Americkd pfipravil, byla zamérena na
predstaveni jednoho z kliCovych benefitl celého projektu, a tim jsou prostorné terasy u kazdého bytu.
Cilem bylo ukdzat, Ze projekt nabizi nejen praktické a dobre reSené bydleni, ale také prostor pro
kazdodenni odpocinek, soukromi a relaxaci. Slo o ndavitévnostni kampari zaméFenou na Siroké
publikum, tedy nejen na mladé lidi nebo rodiny, ale obecné na viechny, ktefi hledaji byt s dlirazem na
komfort a kvalitni vyuziti venkovniho prostoru. Stejné jako u prfedchozi kampané bylo hlavnim cilem
pfitdhnout pozornost a dostat projekt do povédomi co nejvice lidi, zaroven ale jasné komunikovat

pfidanou hodnotu, kterou terasy pro budouci obyvatele predstavuji.

Kampan byla spusténa 18. c¢ervna 2024 a béZela do 30. ¢ervna 2024 s dennim rozpoctem
nastavenym na 300 korun. | tentokrat bylo cileni kampané zaméreno na Sirsi vefejnost, predevsim ve
StfedocCeském kraji a Praze, kde se ocekdval nejvétsi zajem o tento typ nemovitosti. Diky tomu bylo
mozné s relativné nizkym rozpoétem oslovit velké mnozstvi lidi a efektivné upozornit na jeden z

hlavnich benefitli projektu, kterym jsou prostorné terasy u kazdého bytu.

OBRAZEK 13: VIZUAL KAMPANE - RELAX (TERASY)

Wi BYTY AMERICKA
\\/ TOJETOMISTO!

ZDROJ: 8 META, VLASTNi ZPRACOVANI
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10.2.1 Vysledky kampané

TABULKA 11: VYSLEDKY KAMPANE - RELAX

916 19355 3,81K¢ 3494,46 KE

ZDROJ: 9 VLASTNI ZPRACOVAN| PODLE META

Na zakladé dat z kampané zamérené na predstaveni teras jako benefitu projektu Byty
Americkd je mozZné fict, Ze se jednalo o velmi efektivni aktivitu. BEhem jejiho trvani, tedy od 18. do 30.
cervna 2024, se podafilo s rozpoctem 3 494,46 K¢ dosahnout 916 vysledk( a oslovit celkem 19 355
uzivatelll. Primérna cena za proklik byla 3,81 K¢, coZ je vyrazné pod internim limitem 5 K¢. Tato
kampan tedy ukazala, Ze konkrétné zacilené sdéleni na benefit, ktery ma pro uzivatele pfidanou
hodnotu, dokaze ptrinést nejen vysoky dosah, ale i velmi sluSnou ndvstévnost za nizkou cenu. Vysledky
potvrzuji, Ze akcent na kvalitu Zivota a moznost relaxace (v tomto pfipadé terasy) mize byt silnym

motivacnim prvkem pro kliknuti na reklamu.

GRAF 2: NAVETEVNOST WEBU BYTY AMERICKA zA MEsic CERVEN

1,2 tis. 1.1 tis.

ZDROJ: GOOGLE ANALYTICS

Z grafu v Google Analytics je patrné, ze béhem obdobi spusténi této kampané doslo k
vyraznému narlstu navstévnosti webu projektu Byty Americka. Navstévy na strankach zacaly stoupat
prakticky ihned po zahajeni kampané 18. cervna a drzely se na vyssi Urovni aZz do jejiho ukonceni 30.

cervna.
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10.3 Byty Americka — Klientské zmény

Treti kampan, kterou jsem v rdmci projektu Byty Americka pftipravil, byla zamérena na
komunikaci mozZnosti tzv. klientskych zmén. Tento benefit povaZuji za velmi silny argument pro
potencialni zdjemce, protozZe jim dava moznost pfizplsobit si byt jesté pred dokoncenim stavby podle
svych predstav. V kampani jsem chtél zddraznit, Ze kazdy zdjemce ma Sanci ovlivnit vzhled svého
budouciho domova, mizZe se jednat o vybér podlah, rozmisténi dvefi, typy obkladl nebo dalsi pouZité
materidly. Cilem bylo ukdzat, Ze projekt nenabizi jen ,hotovy produkt”, ale ddva prostor pro osobni
vkus a individudIni potfeby, coz m(iZze byt pro mnoho lidi rozhodujici prvek pfi vybéru nového bydleni.
Tuto kampan jsem proto vnimal jako dllleZity nastroj pro osloveni téch, ktefi hledaji vice nez jen

standardni reseni.

OBRAZEK 14: VIZUALY KAMPANE - KLIENTSKE ZMENY

BYTY AMERICKA ul. Americka, Kladno

BYTY AMERICKA
\\‘/ r0 JETO MISTO! 64 bytl 1+KK az 4+KK

\\|/ roseromisror

ul. Arr:riql;é. l_(la_ldno - = ;
e dhrataeil  \/YUZIJTE
POSLEDNI MOZNOST

POSLEDNI MOZNOST " % %

KLIENTSKYCH ZMEN! BB KLIENTSKYCH ZMEN!

ZDROJ: 10 META, VLASTNI ZPRACOVANI

Tato ¢ast kampané jasné ukazala, jak velkou roli hraje vizualni zpracovani reklamy. Poprvé jsme
v ramci projektu Byty Americka testovali dvé rlizné grafické varianty kampané zaroven, abychom mohli
porovnat jejich efektivitu. Oba vizudly nesly stejné sdéleni o posledni moznosti klientskych zmén, ale
lisSily se drobnymi detaily v grafickém provedeni. Rozdil ve vysledcich byl velmi vyrazny. Na levou
variantu reklamy kliklo celkem 1173 lidi, zatimco prava verze zaznamenala pouze 121 kliknuti. Tento
vysledek potvrzuje, Ze i malé grafické rozdily mohou mit zasadni vliv na vykonnost kampané. Diky
tomuto testu jsme si ovéfili, Ze testovani vice variant ma smysl a mlZe vyrazné pomoci pfi optimalizaci
rozpoctu i celkové Uspésnosti kampané. Vizualné silnéjsi a kontrastnéjsi navrh dokaze |épe zaujmout a

privést vice lidi na web, i kdyZ sdéleni zUstava stejné.
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10.3.1 Vysledky kampané

TABULKA 12: VYSLEDKY KAMPANE - KLIENTSKE ZMENY

1297 23 666 4,09 K¢ 5303,07 K¢

ZDROJ: MIETA, VLASTN{ ZPRACOVANI

Vysledky kampané zamérené na klientské zmény potvrdily, Ze Slo o silné téma, které dokazalo
pritdhnout zdjem cilové skupiny. Celkovy dosah reklamy ¢inil 23 666 uZivatell a na web se podafilo
privést 1 297 lidi, pficemz priimérna cena za klik byla 4,09 K¢. Celkova ¢astka vynaloZena na tuto
kampan dosahla 5 303,07 K¢&. Diky tomu, Ze jsme poprvé testovali dvé grafické varianty a pracovali s
rozdilnym vizualnim stylem, jsme ziskali cennou zpétnou vazbu ohledné chovani uzivatell a efektivity
vizualni komunikace. Kampan tak nejen splnila sv(j cil z hlediska vykonu, ale zarover nam poskytla

dllezité podklady pro dalsi optimalizaci.

Kampan byla geograficky zacilena na okoli Kladna a Prahy, tedy do oblasti, odkud ocekavame
nejvétsi zajem o koupi nemovitosti v projektu Byty Americka. Z hlediska zajm{ jsme vyuZili moznost
cileni na uZivatele se zajmem o real estate, nemovitosti a bydleni obecné. Vzhledem k omezenim v
reklamni kategorii Bydleni jsme opét nemohli cilit pfimo podle demografickych udajli, a proto bylo

klicové spravné nastavit zajmové okruhy a pouzit vizudl, ktery dokaze oslovit spravnou cilovou skupinu.

GRAF 3: NAVSTEVNOST WEBU BYTY AMERICKA - ZAR(

atehe

1.9 tis

|

Kampan
' 10.3 \
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Kampan zamérena na klientské zmény probihala od 5. do 15. zafi 2024. V tomto obdobi je v
grafu patrny vyrazny narlst navstévnosti webu, coZ potvrzuje, Ze reklama zaujala a pritahla pozornost
uzivatel(. Pravé prvni dny po spusténi kampané pfinesly nejvyssi pocet navstév, coz ukazuje, Ze dobre

zvoleny benefit dokaze vyrazné ovlivnit zajem o projekt.

GRAF 4: ZACILEN{ VEKOVYCH SKUPIN - KLIENTSKE ZMENY
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ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVANI PODLE META

Z grafu vyplyva, Ze kampan zamérena na klientské zmény zaujala predevsim Zeny, které tvofrily
64 procent vsech vysledkl. Muzi se podileli na celkovém vykonu kampané z 36 procent. Nejaktivnéjsi
vékovou skupinou byly Zeny ve véku 65 a vice let, nasledované skupinami 45 az 54 let a 55 az 64 let.
Vyrazny zajem byl ale zaznamendn také u muzli ve véku 25 az 34 let, coZ naznacuje, Ze moznost upravit
si bydleni na miru je atraktivni pro mladsi zajemce stejné jako pro starsi publikum. Primérna cena za
vysledek byla u muz(i o néco nizsi (4,01 K¢) nez u Zzen (4,11 K¢), rozdil byl ale minimalni. Z téchto udaja
je zfrejmé, Ze benefit klientskych zmén oslovuje Siroké spektrum zajemc( napftic vékem i pohlavim, a
zaroven potvrzuje, Ze i starsi publikum aktivné reaguje na reklamy spojené s moznosti individualizace

bydleni.
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10.4 Byty Americka — Voucher na kuchynskou linku 300 000,-K¢

Dalsi kampani, kterou jsem v rdmci projektu Byty Americka ptipravil, byla kampan zamérena na
podporu prodeje prostfednictvim atraktivni nabidky ,voucheru na kuchynskou linku v hodnoté 300
tisic korun“. Kampan probihala od 20. do 30. zafi 2024 a plvodné jsme od ni ocekavali vyrazné vyssi
vykon neZ u predchozich kampani. Nabidka byla silnd, méla potencidl zaujmout Siroké spektrum
zdjemcl a prinést nejen vyssi navstévnost, ale idedlné i poptavky. Realita vSak byla odlisna. Kamparn se
navzdory ocekavani nevydarila a jeji celkovy vysledek byl spise podpriimérny. Nejvétsim problémem
se ukazaly byt vizudly, které nedokazaly efektivné komunikovat nabidku ani dostate¢né zaujmout.
Vyzkouseli jsme nékolik riznych grafickych variant, nicméné Zadna z nich nepfinesla zasadni zlom ve
vykonu. V této kapitole si ukdZzeme alespon dvé nejuspésné;jsi varianty a podivame se blize na vysledky

kampané.

OBRAZEK 15: VIZUALY KAMPANE - VOUCHER 300 Tisic K&

)T AMERICKA ul. Americkd, Kladno BYTY AMERICKA ul. Americkd, Kladno
vl

.\“/ roJeromisror

S nasim voucherem
usetrite stylove!!l-

Voucher v hodnoté

300 000,- K¢
na novou
kuchynskou linku

Voucher v hod noté‘x
s L R 300 000,- K¢

S nasim voucherem nanovou

usetrite stylove!!l SUCyTigkod linku

ZDROJ: MIETA, VLASTN{ ZPRACOVANI

Na obrazku jsou dva vizudly, které jsme poufZili v rdmci kampané zamérené na voucher na
kuchynskou linku. Jedna se o dvé nejuspésnéjsi varianty z celé rady grafickych navrh(, které jsme
béhem kampané testovali. | presto, Ze nabidka v hodnoté 300 000 korun byla silnd a mohla pUsobit

velmi atraktivné, vizudly nedokazaly tuto hodnotu dostate¢né srozumitelné a lakavé komunikovat.
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10.4.1 Vysledky kampané

TABULKA 13: VYSLEDKY KAMPANE - VOUCHER 300 Tisic K&

826 34254 5,94 K¢ 4910,17 KE

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI PODLE META

Vysledky kampané s voucherem na kuchyriskou linku potvrdily, Ze ackoliv nabidka plsobila na
prvni pohled velmi atraktivné, jeji vykon byl ve srovnani s pfedchozimi kampanémi podprdmérny. P¥i
celkovém rozpoctu 4 910,17 K¢ dosahla reklama na 34 254 uzivatel(, ale privedla pouze 826 kliknuti.
Prdmérna cena za klik byla 5,94 K¢, coz prekrocilo stanoveny interni limit 5 K¢ a ukazalo, Zze kampan

nebyla dostatecné efektivni. PfestoZe vizual i text hovofily o vyrazné uspore, reklama nedokazala

cilovou skupinu dostate¢né zaujmout.

GRAF 5: POROVNAN{ NAVSTEVNOSTI WEBU ZA ZARI
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ZDROJ: GOOGLE ANALYTICS

Pfi pohledu na graf navstévnosti webu je patrné, Ze kampan s voucherem na kuchynskou linku
neméla tak silny dopad jako predchozi kampar zamérena na klientské zmény, prestoZze obé probihaly
ve stejném meésici. Zatimco béhem prvni poloviny zafi, tedy v obdobi od 5. do 15. zati, bylo mozné
pozorovat vyrazny narust aktivnich i novych uZivatell, druhad polovina mésice, kdy probihala pravé
kuchynska kampan, tak vyrazny narlst nepfinesla. Navstévnost sice mirné stoupla, ale zstala na nizsi
Urovni, coZ potvrzuje, Ze reakce na tuto nabidku nebyla zdaleka tak silna. Tento rozdil je dalSim

dlkazem toho, Ze samotna atraktivita benefitu nestaci, pokud se ho nepodafi spravné vizuadlné a

komunikaéné uchopit.
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10.5 Byty Americka — Posledni 3+KK

vvvvvv

ramci celého projektu Byty Americkd. Tato kampan byla zamérena na posledni volny byt s dispozici
3+KK a probihala od 4. do 13. fijna 2024. Diky tomu, Ze jsme mohli komunikovat konkrétni jednotku a
vyuzit sdéleni o jeji vyjimecCnosti a omezené dostupnosti, podafilo se vytvofit silny a naléhavy

argument, ktery mél okamzity efekt.

Cilem kampané byla jednoznacné ndvstévnost webu, tedy pfivedeni co nejvétsiho mnoZstvi
relevantnich zajemc( na podstranku s konkrétnim bytem. Denni rozpocet kampané byl nastaven na
nastavili opét podle zajm(, konkrétné na oblast realit a investic do nemovitosti. Vzhledem k tomu, Ze
Slo o atraktivni dispozici a vyhodnou lokalitu, zaméfili jsme se na publikum v Kladné, a predevsim v
Praze, kde je o podobné byty dlouhodobé vyssi zajem. Vysledky kampané ukdzaly, Ze spojeni konkrétni
nabidky, silného vizudlu a dobfe zacileného sdéleni mlZe pfinést vyrazné lepsi efekt nez obecné

formulované reklamni benefity.

OBRAZEK 16: VIZUALY KAMPANE - POSLEDNI 3+KK

4,:: | BYTY AMERICKA & | BYTY AMERICKA
\\./ TOJETOMISTO! \\‘/ TOJETOMISTO!

Posledni volny ——_Poslednivolny
klenot!!! | m ¥ | klenot v nabidce!!!

» Posledni 3KK v projektu F - « Posledni 3KK v projektu

* Nadstandardni velikost . « Nadstandardni velikost
95,6m* 96,4m’

« 2x balkén (4m’+ 8,9m) « 2x balkén (4.2m + 8,9m)

« Satna ¢

V ceneé;

ZDROJ: META, VLASTNi ZPRACOVANI

Pti pohledu na dva vizualy kampané zamérené na posledni volny byt 3+KK se miZe zdat, Ze se
od sebe pfilis nelisi. Rozdil je vSak v detailech, které mély prekvapivé velky vliv na celkovy vysledek.
Jeden vizual obsahoval v nadpisu formulaci ,Posledni volny klenot“, zatimco druhy znél ,,Posledni volny
klenot v nabidce”. Druhou odlisnosti byla pfitomnost jednoho konkrétniho benefitu navic, a to

informace o $atné v seznamu vybavy bytu. Pravé tyto dvé drobné Upravy mély zasadni dopad na
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chovani uzivatell. Varianta, kterd obsahovala zminku o Satné, dosdhla celkem 3138 kliknuti. Naproti
tomu druhy vizual, ktery tento benefit neobsahoval, pfivedl pouze 515 proklikd. Tato kampar tak opét
potvrdila, jak moc zaleZi na tom, jak reklama plsobi navenek. | nepatrna zména v textu nebo grafice
mUZe znamenat vyrazny rozdil ve vykonu. Diky tomu jsme si potvrdili, Ze testovani jednotlivych variant
ma skutecny smysl a Ze konkrétné pojmenované vyhody bytu hraji velkou roli pfi rozhodovani

potencialnich zdjemcd.
10.5.1 Vysledky kampané

TABULKA 14: VYSLEDKY KAMPANE - POSLEDNi 3+KK

3653 40082 1,32 KE 4810,84 K&

ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVANI PODLE META

Vysledky této kampané potvrdily jeji vysokou efektivitu. Béhem deseti dnd, kdy reklama
béZela, se podafilo dosahnout celkového dosahu 40 082 uzivatell a privést na web 3 653 kliknuti.
Primérna cena za jeden proklik byla pouze 1,32 koruny, coZ je ve srovnani s ostatnimi kampanémi
podafilo ziskat rekordni pocet navstév. Tyto vysledky jasné ukazuji, Ze konkrétné zamérena kampan s
dlirazem na posledni dostupny byt a spravné zpracovany vizual mizZe pfinést nadstandardni vykon.

v

Tato kampan patfi k nejuspésnéjsim v rdmci celého projektu.

GRAF 6: NAVETEVNOST WEBU BYTY AMERICKA - RIJEN
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Z grafu navstévnosti webu za mésic fijen je zcela jasné vidét, jak vyrazny vliv méla kampan na
posledni volny byt 3+KK. Pravé v obdobi mezi 4. a 13. fijnem, kdy reklama probihala, doslo k prudkému
narlstu aktivnich i novych uZivatell. Navstévnost se béhem této doby drZela na vysoké Grovni a byla
dokonce nejvyssi z celého mésice. Tento vyvoj potvrzuje, Ze dobre zacilena a promyslené zpracovana
kampan muze velmi rychle zvysit zajem o projekt a pfivést na web tisice potencidlnich zajemca. Graf

tak skvéle doplfiuje a potvrzuje data z Meta kampané.

GRAF 7: ZACILENI VEKOVYCH SKUPIN - POSLEDNI 3+KK
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ZDROJ: VLASTNi ZPRACOVANi PODLE META

Z demografického grafu je zfejmé, Ze se v této kampani podafilo velmi dobfe zasahnout cilovou
skupinu, na kterou byla reklama smérovana. Nejvyssi pocet proklikl pochazi od muzl ve véku 25 a7z 34
let a 35 aZ 44 let, coz jsou typicti zdjemci o bydleni v této dispozici, at uz jde o vlastni potfebu nebo
investici. Tito muZi tvofili celkem 65 procent vSech vysledkl, pficemzZ Zeny se podilely 35 procenty.
Zajem ze strany muz( byl nejen nejvétsi, ale také velmi efektivni z pohledu naklad(. Cena za vysledek
se u muzl pohybovala na urovni 1,33 koruny, zatimco u Zen byla jesté o néco nizsi, konkrétné 1,29
koruny. To dokazuje, Ze kampan byla vyborné zacilena jak z hlediska véku, tak i pohlavi, a podafilo se
oslovit publikum, které mélo o konkrétni byt skutecny zajem. Vysledky ukazuji, Ze kdyZ je jasné
definovany produkt, dobre formulované sdéleni a promyslené cileni, mlze byt reklamni vystup nejen

Uspésny, ale i velmi efektivni.
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10.6 Byty Americka — Dispozice 4+KK

Na zakladé Uspéchu kampané zamérené na posledni byt 3+KK jsme se rozhodli vytvofit velmi
podobnou reklamu, tentokrat vsak s cilem podpofit prodej posledniho bytu s dispozici 4+KK. Vizual
kampané byl zpracovan ve stejném stylu jako ten predchozi, protoze se v praxi osvédcil a pfinesl
nadpriimérné vysledky. Zménili jsme pouze obsah sdéleni, ktery byl prizplsoben nové dispozici a
benefitim konkrétni jednotky. Rozhodli jsme se také upravit cileni a tentokrat reklamu smérovat
vyhradné na uZivatele z Prahy. Tento krok vychazel z poznatkl z pfedchozich kampani, kde se ukazalo,
Ze pravé praziské publikum vykazuje nejvyssi zdjem o byty v projektu Byty Americka. Stejné jako u
predchozi kampané byl hlavnim cilem pfivést co nejvice relevantnich navstévnikl( na web a motivovat

je k prohlédnuti konkrétni nabidky posledniho volného bytu v projektu.

OBRAZEK 17: VIZUAL KAMPANE - DISPOZICE 4+KK

4y:: | BYTY AMERICKA
\“/ TOJETOMISTO!

Elegance a komfort
— | Vaseho domova!

» Ceny 4KK od 7 950 000,-Ké

* Vyborna dostupnost do
Prahy

« 959 m + 2 nebo 3 balkény

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI — META

V této kampani jsme se rozhodli vsadit na jistotu a vyuZili jsme pouze jeden jediny vizual, ktery
uz drive prokazal svou funkcnost. Diky tomu jsme usetfili ¢as na pfipravu variant a mohli se sousttedit
na presné cileni a optimalizaci. Grafika byla navrzena tak, aby plsobila elegantné, prehledné a jasné
komunikovala hlavni benefity posledniho volného bytu 4+KK, véetné informace o cené, vymére,
balkonech a bonusem v podobé kuchyriské linky v hodnoté 300 000 korun. Kampan béZela v druhé
poloviné fijna a potvrdila o¢ekavani. Vysledky byly velmi silné a potvrdily, Ze spravné nastaveny vizual

s konkrétni a hodnotnou nabidkou dokdZe oslovit velké mnoZstvi lidi. | diky této kampani hodnotime

vvvvvv
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10.6.1 Vysledky kampané

TABULKA 15: VYSLEDKY KAMPANE - DISPOZICE 4+KK

2039 33422 2,35K¢ 4788,85KC

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI PODLE META

Vysledky kampané na posledni volny byt 4+KK potvrdily, Ze se strategie s jednim osvédcenym
vizudlem vyplatila. Kampan doséhla na velmi slusny celkovy dosah 33 422 uZivatel( a pfivedla na web
2 039 kliknuti. Prlimérna cena za proklik ¢inila 2,35 koruny, co?Z je vyrazné pod internim limitem a svédci
o vysoké efektivité kampané. Celkova investovana castka byla 4 788,85 koruny, pticemz vysledek
ukazal, Ze i bez testovani vice vizualll mize dobfe zpracovany a presné cileny obsah pfinést vyborny
vykon. Tato kampan tak uzavrela fijen velmi Uspésné a prispéla k tomu, Ze cely mésic hodnotime jako

nejsilnéjsi obdobi z hlediska vykonu reklamy i navstévnosti webu.

V grafu C. 6, ktery zobrazuje navstévnost webu za mésic fijen, je velmi dobte vidét, jaky vliv maji
jednotlivé reklamni kampané na pocet navstévnikud. Jasné zde vystupuji dvé vyrazna obdobi zvysSené
navstévnosti. Prvni v prvni poloviné mésice, kdy bézela kampan na posledni byt 3+KK, a druhé ve druhé
poloviné mésice, kdy probihala kamparn zamérend na posledni 4+KK. Graf tak jasné potvrzuje, Ze
kampané maji pfimy dopad na chovani uZivatell a dokaZou vyrazné ovlivnit zdjem o projekt i

navstévnost samotného webu.

GRAF 8: VEKOVE ZACILENT KAMPANE - DISPOZICE 4+KK
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Z grafu vyplyva, Ze i tato kampan se podafila vyborné zacilit na relevantni publikum. Nejvice
interakci zaznamenali muzi ve véku 25 az 34 let, nasledovani skupinou 35 az 44 let. Podobny vzorec
sledujeme i u Zen, byt v mensi intenzité. Muzi tvofili pfiblizné 65 procent vsech vysledk(, Zzeny pak
zbyvajicich 35 procent. Pravé vékové kategorie mezi 25 a 44 lety byly v kampani nejaktivnéjsi, coz
odpovida typickému profilu kupujicich vétsich bytd, tedy lidi, ktefi jiz zakladaji rodinu nebo hledaji
dlouhodobé feseni bydleni. Tento vysledek opét potvrzuje, Ze spravné nastavené cileni a kvalitni vizual

vedou ke konkrétnim vysledklim u presné definované cilové skupiny.

10.7 Video kampan

Dalsi kampani, kterou jsme v ramci projektu Byty Americkd spustili, byla prvni videoreklama.
Cilem bylo vyzkouset novy format, ktery by uZivatellm poskytl realisti¢téjsi pohled na konkrétni
bytovou jednotku. Zaméfili jsme se na posledni volny byt 2+KK, protoze jde o jednu z
nejvyhledavanéjsich dispozic, ktera je oblibena jak u mladych lidi, tak i u investor( nebo starsich part
hledajicich jednodussi bydleni. Video mélo formu komentované prohlidky, ve které jsme ukazali
interiér bytu, dispozici a jeho hlavni vyhody. Doplnéno bylo mluvenym slovem, které cely prostor
pfirozené predstavovalo. Na rozdil od klasickych statickych vizudll jsme zde chtéli pracovat vice s
emoci a zaZitkem z prostoru, aby si divak dokazal lépe predstavit, jak se v byté muze citit. Cilem

kampané bylo nejen pfivést ndvstévniky na web, ale predevsim zaujmout jinou formou obsahu a

nabidnout néco navic oproti béznym reklamnim sdélenim.

Kampan byla spusténa 6. prosince 2024 a béZela do 16. prosince 2024. Cileni jsme nastavili na
zajmy spojené s investicemi do nemovitosti a obecné oblast real estate. Z hlediska polohy jsme reklamu
smérovali na uZivatele v okoli Kladna a Prahy, kde jsme dlouhodobé zaznamenavali nejvétsi zajem o
projekt Byty Americkd. Timto nastavenim jsme chtéli oslovit nejen koncové uzivatele, ale také

investory, pro které muze byt dispozice 2+KK atraktivni z hlediska dalsiho prondjmu.
10.7.1 Vysledky kampané

TABULKA 16: VYSLEDKY KAMPANE - VIDEO POSLEDN{ 2+KK

2010 35042 2,45 K¢ 4931,29 K&

ZDROJ: 12 VLASTNI ZPRACOVAN{ PODLE META
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Vysledky prvni videokampané dopadly velmi dobie a potvrdily, Ze i novy format mizZe byt
efektivni soucasti marketingové strategie. BEhem deseti dn(i se podafilo zasahnout 35 042 uZivatel( a
ziskat 2 010 kliknuti na web. Primérna cena za klik byla 2,45 koruny, coz je vzhledem k formatu videa
velmi solidni vysledek. Celkové jsme na kampan vynalozili 4 931,29 koruny. Vysledky ukazaly, Ze
videoformat s komentovanou prohlidkou dokazal nejen zaujmout, ale i pfivést relevantni publikum na
web. Tento typ kampané ma navic vyhodu v tom, Ze mlzZe dlouhodobé zvySovat dlvéru a zajem

uzivatel( diky vétsi autenticité a lepsi predstavé o nabizeném byté.

GRAF 9: NAVSTEVNOST WEBU BYTY AMERICKA - VIDEO POSLEDN{ 2+KK
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ZDROJ: GOOGLE ANALYTICS

Z grafu ndvstévnosti webu za mésic prosinec je jasné patrné, Ze kampan s videoprohlidkou
méla vyrazny vliv na pocet uzivatel(, ktefi projekt navstivili. Nar(ist navstévnosti zacal hned po spusténi
kampané 6. prosince a drzel se na vysSich hodnotach az do jejiho ukonceni 16. prosince. Poté
navstévnost znatelné poklesla, coZ potvrzuje, Zze pravé tato kampan byla hlavnim zdrojem pfivedené
pozornosti. Graf tak opét ukazuje, jak silny dopad mlze mit dobfe zpracovana a cilena kampan na

celkovy zajem o projekt.

Ackoli se videoformat v kampani osvédcil a pfinesl velmi slusné vysledky z hlediska dosahu i
poctu proklikd, ukazalo se, Ze z hlediska efektivity jsme i nadale schopni dosahovat lepsich vysledki
pomoci klasickych bannerovych reklam. Tyto statické formaty maji v naSem pripadé nizsi cenu za klik,
Casto vyssi proklikovost a rychlejsi vizualni dopad, cozZ je u realitnich kampani velmi dilezZité. Video
nam vsak i pfesto dava smysl jako doplrikovy prvek, ktery pomaha budovat divéru a dava zajemcim
hlubsi pfedstavu o samotném bydleni. Pro kombinaci brandingu a vykonu je tak vhodné oba formaty

kombinovat.
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10.8 Byty Americka — Posledni 4+KK

Posledni kampani, kterou v této praci rozebirdm, je opét bannerova reklama, tentokrat
zamérena na posledni volny byt 4+KK. S timto typem kampané jsme uz méli velmi dobré zkusenosti z
predchozich mésicQ, a proto jsme se drzeli osvédceného vizualniho stylu i formy sdéleni. Predpokladali
jsme, ze vysledky budou podobné silné jako v fijnové kampani, a tento predpoklad se nakonec potvrdil.
Kampan probihala v obdobi od 17. do 26. ledna 2025 s dennim rozpo¢tem 500 korun. Hlavnim cilem
bylo opét privést co nejvice navstévnik( na konkrétni stranku s nabidkou bytu a pfipomenout, Ze v

projektu Byty Americka zbyva uzZ jen jedna posledni jednotka této dispozice.

OBRAZEK 18: VIZUALY KAMPANE - POSLEDNI 4+KK

) BYTVAMER'CKA
\\./ 10 JETOMISTO!

Posledni
volny byt
o dispozi€l_...

':.|'
sa0 dISpOZICI

Rekuperace vzduchu

Parkovaci stani v cené

| BYTY AMERICKA
\“/ TOJETOMISTO!

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI PODLE META

V této kampani jsme opét testovali dvé varianty vizualu, pficemz rozdil mezi nimi byl opét
vyrazny. Prvni vizudl, ktery vyuziva ptdorys bytu a zvyraziuje konkrétni vyhody jako jsou 3 balkony,
parkovaci stani nebo rekuperace vzduchu, mél celkem 3 489 kliknuti. Druhy vizual, ktery se vice zaméfil
na celkovy vizualni dojem projektu pomoci fotek interiéru a exteriéru, dosahl pouze 22 kliknuti. Tento
extrémni rozdil znovu potvrzuje, Ze detailni a konkrétni informace maji ve vizualu mnohem vétsi vahu
nez obecné dojmy. Lidé v realitni inzerci oCividné ocenuji prehlednost, konkrétni data a prakti¢nost

sdéleni, coZ je pro budouci kampané velmi cenny poznatek.
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10.8.1 Vysledky kampané

TABULKA 17: VYSLEDKY KAMPANE - POSLEDN{ 4+KK

3511 43612 1,36 K& 4774,79KE

ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI PODLE META

Vysledky kampané na posledni byt 4+KK v lednu 2025 jasné potvrdily, Ze bannerova reklama
zamérena na konkrétni a jasné sdéleni funguje velmi dobre. Kampan zaznamenala celkem 3 511
kliknuti pfi dosahu 41 037 uzivatel(. Primérna cena za klik byla velmi nizka, konkrétné 1,28 koruny,
coz svédci o vyborné efektivité reklamy. Celkem bylo na tuto kampan vynaloZzeno 4 489,79 koruny.
Tyto vysledky byly plné v souladu s ocekavanim a zaroven potvrdily, Ze srozumitelnost, prehlednost a

konkrétni vizudlni sdéleni jsou klicové faktory Uspéchu kampani v oblasti realit.

GRAF 10: NAVSTEVNOST WEBOVE STRANKY BYTY AMERICKA - LEDEN

4.7 tis. 4.6 tis.

Kampan
10.8

ZDROJ: GOOGLE ANALYTICS

Z grafu navstévnosti webu za leden 2025 je zcela zfejmé, Ze kampar zamérena na posledni byt
4+KK méla okamZzity dopad. Narlst navstévnosti zacina presné v obdobi spusténi reklamy, tedy kolem
17.ledna, a drZi se na vysoké Urovni az do jejiho ukonceni 26. ledna. Po skonceni kampané navstévnost
opét klesd, coz potvrzuje, Ze pravé tato reklamni aktivita byla hlavnim zdrojem zdjmu o web. Zaroven
se jedna o jeden z nejvyraznéjsich nardstd v celém sledovaném obdobi, cozZ jen podtrhuje Gspéch této

konkrétni kampané.
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GRAF 11: VEKOVE ZACILENT KAMPANE - POSLEDN{ 4+KK

Distribuce vysledkid kampané podle véku a pohlavi - Leden 2025
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ZDROJ: 13 VLASTNi ZPRACOVAN{ PODLE META

Z grafu je zfejmé, Zze kampar zamérend na posledni volny byt 4+KK v lednu 2025 zasahla nejvice
muze ve véku 35 az 44 let, nasledované skupinou 25 az 34 let. Podobny trend sledujeme i u Zen, i kdyz
v mensich Cislech. Celkoveé tvofili muzi 56 procent vysledk(l a Zeny 43 procent, pficemz cena za vysledek
zUstala vyrovnana u obou pohlavi. Tento vystup opét potvrzuje, Ze dobfe zacilend bannerova kampan
oslovuje spravné publikum a dokdzZe privést relevantni zdjemce o konkrétni dispozice, jako je pravé

4+KK.

10.9 Shrnuti

V praktické casti této diplomové prace jsem se zaméfil na osm konkrétnich kampani, které byly
postupné realizovany pro projekt Byty Americka. Kazda z téchto kampani méla svij jasné definovany

cil a byla postavena bud' na jiném formatu, nebo se zamérovala na jiny typ sdéleni.
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TABULKA 18: SOUHRN KAMPANI BYTY AMERICKA

€. |Kampaii Mésic Vysledky Dosah Cena zaklik Vydana éastka
1. |Spokojenarodina Kvéten 1073 30278 5,12 K¢ 5491,46 K¢
2. |Relax Cerven 916 19355 3,81Ke 3494,46 K¢
3. |Klientské zmény Zari 1297 23666 4,09Ke 5303,07 K¢
4. |Voucher 300 000,-K& Zari 826 34254 5,94 Ke 4910,17Ke
5. |Posledni3+KK Rijen 3653 40082 1,32Ke 4810,84 K&
6. |Dispozice 4+KK Rijen 2039 33422 2,35Ke 4788,85K¢
7. |Videokampari - Posledni 2+KK |Prosinec 2010 35042 2,45K¢e 4931,29K¢
8. |Posledni4+KK Leden 3511 43612 1,36 K¢ 4774,79Ke
Celkem 15325 259711 3,31Ke 38504,93Ke

CERVENA = NEPOVEDENE KAMPANE, ZELENA = POVEDENE KAMPANE, VE SLOUPCI CENA ZA KLIK JE V RADKU CELKEM JE
NAPSANA PRUMERNA CENA ZA KLIK

ZDROJ: 14 VVLASTNI ZPRACOVANI

Spolec¢nym jmenovatelem vsak vZdy bylo budovani povédomi o projektu, zvyseni navstévnosti
webovych stranek a v idedlnim pripadé také podpora prodeje konkrétnich bytovych jednotek. Z
pohledu formatl se jako nejefektivnéjsi potvrdily bannerové kampané. Ty dosahovaly v priméru
lepsich vysledk jak v cené za klik, tak v po¢tu dosazenych navstév webu. Byly jednoduché, prehledné
a rychle sdélovaly klicové informace. Videoreklama, kterou jsme vyuzili v kampani na byt 2+KK, pfinesla
zajimavou zménu a novou zkusenost. | kdyz nepredcila vykon bannerovych kampani, jeji vyhodou bylo,
ze divakiim nabidla moZnost lépe si predstavit prostor a pfiblizila jim redlny pocit z bytu. Pfidanou

hodnotou videa je tedy nejen vykon v Cislech, ale také budovani davéry a vztahu ke znacce.

Zasadni se ukdazalo byt grafické zpracovani reklam. BEhem testovani vice vizudll v ramci jedné
kampané se potvrdilo, Ze i mald zména ve formulaci nadpisu nebo v pfidani jednoho konkrétniho
benefitu, napfiklad zminky o $atné, mdze vyrazné ovlivnit vysledek. Naptiklad v jedné z kampani jsme
zaznamenali rozdil vice nez tfi tisice kliknuti mezi dvéma vizudly, které se na prvni pohled lisily jen
minimalné. To ukazuje, Ze lidé na vizualni stranku reklamy velmi reaguji a Ze kazdé sdéleni musi byt
maximalné srozumitelné, konkrétni a vizuadlné prehledné. Z hlediska cileni se nejlépe osvédcilo
zaméreni na zdjmy spojené s nemovitostmi a investicemi, a to v kombinaci s lokalitnim cilenim na
Stfedocesky kraj a Prahu. Pravé z téchto oblasti jsme zaznamenali nejvétsi zdjem a nejvyssi miru
proklikovosti. Cilova skupina, ktera na reklamy reagovala nejéastéji, byli muZi i Zeny ve véku od 25 do

44 let, tedy lidé v aktivnim véku, ktefi nejcastéji fesi vlastni bydleni nebo investici do nemovitosti.

Velmi duleZité byly také vysledky navstévnosti z Google Analytics. Ve vSech pfipadech bylo
mozné pozorovat primou souvislost mezi spusténim kampané a narlistem ndavstévnosti webu. V
grafech bylo vidy zfejmé, Ze reklama spustila vinu zajmu, kterd vedla k navysSeni poctu aktivnich i

novych uzivatell. To potvrzuje, Ze kampané byly efektivni a Ze jejich vliv se neprojevil jen v reklamnich
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metrikdch, ale i v redlné navstévnosti projektu. Pfidanou hodnotou vsech téchto kampani je nejen
jejich primy vliv na vykon webu a zvyseni Sanci na prodej, ale také zkusenost s testovanim vizudld,
ovérenim formatl a poznani chovani cilovych skupin. Diky tomu bylo moziné kampané pribéziné
optimalizovat, pracovat s rozpoctem efektivnéji a pfizplsobit komunikaci konkrétnim potfebam trhu.
Prakticka cast této prace tak ukazuje, Ze kvalitné navrzena PPC kampar na socialnich sitich mze mit v
oblasti realit skutec¢ny dopad a predstavuje duleZity nastroj v ramci marketingové strategie

developerského projektu.
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11 Zaver

Tato diplomova prace se vénovala ndvrhu a realizaci PPC kampani na socialnich sitich pro
konkrétni developersky projekt Byty Americka. Cilem bylo nejen popsat teoreticka vychodiska online
marketingu a moznosti cileni reklam v prostredi socidlnich siti, ale predevsim na praktickém ptikladu
ukazat, jak takové kampané funguji v redlném nasazeni. Dlraz byl kladen na pfehledné rozdéleni
cilovych skupin, vyuziti vhodnych formatl reklamy a nasledné vyhodnoceni jednotlivych kampani z

hlediska jejich vykonu a efektivity.

Béhem nékolika mésicl bylo spusténo celkem osm kampani, které se od sebe liSily nejen
obsahem, ale také formou, zplsobem cileni a vizudlnim zpracovanim. Bylo testovano vice typU
reklamnich sdéleni, formaty jako banner, karusel nebo video a také rlGzné vizudlni varianty. Pravé
testovani vizuall se ukazalo jako velmi dllezité, protoZe i drobna Uprava textu nebo grafiky mohla vést
k vyraznym rozdillim ve vysledcich. Tato zkusenost potvrzuje, Ze detail hraje v digitaIni reklamé zasadni

roli a Ze kampané je tfeba neustale vyhodnocovat a optimalizovat.

Z analytickych dat jednoznacné vyplyva, Ze nejvétsi efekt pfinesly kampané s konkrétnim
sdélenim, napfiklad komunikace posledniho dostupného bytu, nabidka specifického benefitu nebo
vyrazné zobrazeni ceny a dispozice. Kampan, kterda byla obecnd nebo vizudlné méné vyrazn3,
nedosahovala tak dobrych vysledk(l. Z hlediska format( se jako nejvykonnéjsi ukazaly byt bannerové
reklamy, které mély nizkou cenu za klik a vysokou miru prokliku. Videoreklama sice nedosahla takovych

Cisel, ale ukazala se jako zajimavy doplnék pro budovani divéry a emocniho vztahu k projektu.

DuleZitou soucasti vyhodnoceni byly také data z Google Analytics, ktera jasné ukazala, Ze kazda
spusténa kampan méla pfimy dopad na navstévnost webu. Navstévnost rostla vidy bezprostfedné po
startu kampané a poté postupné klesala, coZ dokazuje, Ze spravné nastavena a dobre zacilena reklama

skutecné funguje a ma méfitelny dopad.

Celkové lze Fict, Ze reklamni kampané na socidlnich sitich maji v oblasti realit velky vyznam. Pokud
jsou spravné navrzeny, promyslené zacileny a doplnény o kvalitni vizualni zpracovani, mohou byt velmi
efektivnim nastrojem jak pro zvySovani povédomi o projektu, tak pro pfimou podporu prodejd.
Pfidanou hodnotou této prace je nejen samotné vyhodnoceni vykonu jednotlivych kampani, ale také
realné poznatky z jejich tvorby, testovani a spravy. Tyto zkuSenosti mohou slouZit jako inspirace a

voditko pro dalsi projekty v oblasti marketingu developerskych projekt( a digitalni reklamy obecné.
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