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Marketingova online komunikace muzea
Anotace

Hlavnim cilem této prace je navrzeni marketingové online komunikace pro Rodny dim
Ferdinanda Porsche. V teoretické Casti prace nejprve predstavi zakladni predpoklad pro
navstévu muzea, kterou je cestovni ruch, nasledné médium internet a marketingové
nastroje, které je na ném mozné vyuzit. Prakticka ¢ast piedstavuje firmu SKODA Muzeum
a jeji oddélenou ¢ast Rodny diim Ferdinanda Porsche. U nich prace rovnéz ukaze zakladni
online komunikaéni nastroje, které tyto subjekty vyuzivaji. Nasledn¢ autorka vyhodnocuje
anketu, dle které¢ ur¢i hlavni cilovou skupinu a akce, které¢ motivuji k navstévé domu. Jako
zdroj informaci byl vyuzity dotaznik, ktery je v expozici Rodného domu. Na zakladé

zjisténych informaci byl zvoleny hlavni komunikaéni néastroj Facebook a pro tento nastroj

byl poté vytvofeny ndvrh na marketingovou komunikaci.
Klic¢ova slova

Facebook, komunika¢ni néstroje, marketing, marketingova komunikace, muzeum, online

marketingovd komunikace, propagace.



Marketing online communication in muzeum

Annotation

The aim of this work is to design marketing online communication for the Ferdinand
Porsche Birth House. The theoretical part of the thesis will first introduce the basic
prerequisite for visiting the museum, which is tourism, then the internet media and
marketing tools that can be used on it. The practical part introduces the SKODA Museum
and its separate part, the Ferdinand Porsche Birht House. It will also show the basic online
communication tools they already use. Subsequently, the author evaluates the survey
according to determine which is the main target group and actions which motivate visitor
to visit the house. The source of information was a questionnaire, which is in the
exposition of the Birth House. Based on the foundin formation, had been chosen the main
communication tool Facebook and for this tool had been creaited marketing

communication.

KeyWords

Communication tools, Facebook, marketing, marketing communication, museum, online

marketing communication, promotion.
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Uvod

Internet je pomérné nové medium, které stile zaznamenava rlst v poctu uzivatelt.
Neustale se vyviji a poskytuje tak stale nové moznosti, které firmy mohou vyuzit pro svou
komunikaci. Ta byla na internetu poprvé zaznamenana na konci 90. let. 20. stoleti. Jiz v té
dob¢ v ni marketéfi vidéli velky potencial, ovSem problémem byla nedostate¢na technicka
vybavenost a omezeny pocet lidi s pfistupem k internetu. V pribéhu let prichazely stale
nové moznosti, jimiZ spole¢nosti mohli se svymi zdkazniky skrze né¢j komunikovat. Od
klasickych www stranek pies multimédia azZ po bannerovou reklamu. V dneSni dob¢ je
online marketing v mistech, kde lidé vyuZivaji moderni technologie povazovany za
vyznamnéj$i nezli klasicky marketing a vzhledem k tomu, Ze jsou lidé jiz piehlceni

reklamou, je velmi dualezité, jaky zpiisob své propagace firma zvoli.

V soucasné dobé jsou velice popularnim prosttedkem pro komunikaci socidlni media.
V Ceské republice je nejvyznamnéjsi socialni siti Facebook. Proto vyuziti marketingové
kampan¢ mtize pravé zde, zasdhnou velkou masu lidi a to pomérné¢ modernim a pro

zékazniky atraktivnim zptisobem.

Cilem této prace je v teoretické casti predstavit zédkladni komunikacni néstroje, které
Rodny dim Ferdinand Porsche muze vyuzit k online komunikaci se zékazniky. Dale
v praktické ¢asti vyhodnoceni ankety, pfedevSim pro zjisténi hlavni cilové skupiny, pro
kterou by méla byt sestavena marketingova kampan. Nejdilezitéjsi ¢asti je navrh na
vyuziti Facebookové stranky Kavarny v Rodném domé Ferdinanda Porsche také pro

propagaci expozice, kterd se v.domé nachézi.
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1 Cestovni ruch

., Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostredi do mist, kterd jsou
vzdalena od mista jejich bydliste, za ruznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni

denni prace “(Jakubikova, 2012, s. 18).

Rozvoj cestovniho ruchu miize podpofit vznik pracovnich mist, mize zvysit pifjmy
obecniho rozpoctu ¢i byt ptilezitosti k revitalizaci a zvelebovani obci. Cestovni ruch dale
zvySuje zivotni Uroven a poskytuje ekonomické a socidlni pfilezitosti. Lidé cestuji
z raznych divodi. MiZzeme je rozdélit na dvé kategorie. Lidé, ktefi cestovat musi, mohou
mit rizné divody naptiklad prace, ndboZenstvi nebo zdravotni diivody. Druhou velkou
skupinou jsou lidé, ktefi cestuji pro zdbavu a potéSeni. Tito lidé potom cestuji za
odpocinkem, zdbavou nebo sportem. Jednim ze zdkladnich piedpokladid pro rozvoj

cestovniho ruchu je volny ¢as (Jakubikova, 2012).

., Volny cas je cast mimopracovni doby, v niz ¢len spolecnosti nevykonava Zadnou nutnou
¢innost a kterou podle vlastniho rozhodnuti vyuziva pro oddech, rozvoj osobnosti a pro

rizné formy zajmové cinnosti*“ (Jakubikova, 2012 s. 16).

V praxi to tedy znamena dobu,ve kterou nejsme v praci a nevykonavame nasledujici
¢innosti: preprava do prace, nakupy, domaci prace, uspokojovani potreby jidla, spanku atd.
Hlavnimi marketingovymi ukoly v oblasti sluzeb jsou: odliSeni od konkurence, zvySeni

kvality sluzeb a zvyseni produktivity (Jakubikova, 2012).

V soucasné dobé je velmi dilezité, aby i sluzby z oblasti cestovniho ruchu, vyuzivaly ke
svému podnikani Internet. Vé&tSina sluzeb, jako jsou zabavni, kulturni ¢i sportovni
sttediska, dopravci nebo cestovni kancelafe, maji v dneSni dobé stranky na Internetu

a aktivné je vyuZzivaji pro komunikaci se svymi zdkazniky (Jakubikova, 2012).

12



2 Historie internetu

Pivodné byl Internet projektem vlady USA. Prvotnim cilem bylo vyvinout systém, ktery
by i po nuklearnim utoku byl schopny zachovat data. Na zacatku 80. let dvacatého stoleti
se Internet zacal vyuzivat k vyzkumu, vzdélani a obrané statu. V druhé poloviné 80. let pak
Internet zacali pouzivat i ostatni uzivatelé. Evropa se k jeho vyuzivani pfidala v roce 1983

(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Internet je médium, které zaznamenalo v soucasné dob¢ obrovsky rozvoj a soucasné mélo
vyznamny vliv na oblast obchodu, marketingu a komunikace. V poslednich letech zazil
internet markantni nardist jeho uzivateld, dale se také stale zlepSuje kvalita pripojeni
k internetu. To uZzivatelim umoziuje vyuZzivat moderni komunika¢ni formaty. Uzivatelé
internetu jsou v porovnani s ostatnimi medii mladsi, vzdélangjsi, s vysSimi pfijmy a vysSSim

socialnim statusem (Piikrylova a Jahodova, 2010).

2.1 Pocet uzivateld internetu v CR

Online komunikace se stava v marketingu ¢im dal tim vice dilezitd. A to zejména z toho

davodu, Ze pocet uzivateli internetu roste ve vSech vékovych kategoriich.

V roce 1996 vyuzivalo internetové piipojeni celosvétové pouze 55 milionti uzivateld.
V roce 2018 se jiz jednalo o 4 208 571 287 uzivateli coz je 55,1% z celkové populace
(SCIENCE mag, 2017, Internet World Stats, 2018).

V roce 2017 vyuzivalo internetové piipojeni 8 z 10 Cechii. To znamend, Ze 6,9 milionu lidi
starSich 16 let, vyuzivalo ptipojeni k internetu. Je to o 3 miliony uzivateli vice nezli v roce
2007. Vyznamnou zménou je uzivani Internetu také mezi seniory. Mezi seniory nad 65 let
se zvysil pocet uZivateli ze 4% na jednu tretinu za poslednich 10 let. Ocekava se dalsi
narlst uzivateli v této v€kové kategorii a to zejména z toho divodu, Ze do diichodového
veku se dostavaji lidé, ktefi internet béZné pouZivaji ve svém osobnim i pracovnim Zivoté

(CZU, 2018).

v

Mobilni telefony jsou nejroziifendjsi informaé¢ni technologii v Cesku. Dle CSU na sto

doméacnosti pfipada 206 mobilnich telefonii. To znamena, ze 98% lidi starSich 16 let
13



mobilni telefon pouZiva. 50,4% jednotlived star§ich 16 let v Ceské republice potom
vyuziva svij telefon pro pfipojeni k internetu. Coz je oproti roku 2015 nartst o 13,4%

(CzU, 2016).

Dalsi velmi rozsifenou informacni technologii jsou pocitace ¢i tablety. V roce 2018 je

v CR vyuzivalo 77% jednotlived starsich 16 let (CZU, 2018).

Nejcasné€j$i vyuziti internetu je komunikace a vyhledavani informaci. Dale stagnuje také
pocet lidi vyuzivajici socidlni sit€. Tyto diivody vedou ke skuteCnosti, ze online

komunikace je v dne$ni dobé stale dilezit&jsi a vyznamngjsi (CZU, 2016).
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3 Internetova marketingova komunikace

Pocatky internetového marketingu pozorujeme na zacatku 90 let minulého stoleti. Reklama
na internetu vznikla vroce 1994 a néktefi marketéfi v ni vidéli obrovsky potencial.
Problémem ovSem byly omezené technické moznosti a omezeny ptistup lidi k internetu.
Zlom ptisel ve chvili, kdy firmy predstavovaly sebe a své produkty pomoci WWW stranek.
Dale se zacala rozvijet multimédia, newslettery a bannerova reklama. Zrod internetového
marketingu pfichadzi ve chvili, kdy se zaCaly zkoumat zdkaznické preference, nazory

a ptipominky (Janouch, 2014).

V mistech, kde lidé vyuzivaji vyspé€lé technologie, se dnes internetovy marketing povazuje
za vyznamné&j$i nezli klasicky marketing. Problémem klasického marketingu je, Ze cili na
vSechny cilové skupiny, nikoli pouze na skupinu lidi, kterd se o dany produkt zajima.
Internet miizeme pouzit jako nastroj pro zjiStovani téchto potieb a zaroven jako nastroj pro
ziskavani novych zakaznikl. Internetovy marketing ma vyznamnou vyhodu oproti offline
marketingu ptredevSim v lepSim monitorovani a meéfeni, je dostupny nepfetrzité, je
komplexni, nabizi moznost individudlniho pfistupu a ma dynamicky obsah (Janouch,
2014).

Rozsifeni internetu zasadné ovlivnilo komunika¢ni mix. Zacala se vyuzivat online reklama,
e-mailing je jednim z kliCcovych nastroji direkt marketingu. Podporu prodeje Internet
vyrazné ovlivnil také. Vyuziva se pro soutéze, vérnostni programy nebo slevové akce.
Vyrazné se zménila media relations, ta zacala vyuzivat online tiskovy servis. Témét kazdy

event ma v dnes$ni dobé vlastni webové stranky (Karli¢ek, 2016).

Z toho vyplyva, Ze nastroje komunika¢niho mixu jsou Uzce propojeny s online komunikaci.
Sife funkei, které plni je opravdu Siroka. Pomoci online komunikace miizeme zavadét nové
produktové kategorie, zvySovat povédomi o stavajicich produktech, posilovat image
a poveést znacky a komunikovat s klicovymi skupinami. Umoziiuje také pfimy prodej

(Karlicek, 2016).

Online komunikace ma velké mnozstvi vyhod. Jednd se pfedev§im o piesné zacileni na
zakaznika s pfesnymi informacemi za spravnym ucelem. Dale personalizaci, interaktivitu

a vyuzitelnost multimedidlnich obsahti. Je dobie méfitelnd a to predev§im pomoci konverzi
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¢i Casu, ktery zdkaznik stravil na strance. Online komunikace se charakterizuje také
relativné nizkymi naklady oproti jinym mediim (Pfikrylova a Jahodova, 2010; Karlicek,

2016).

Tento druh komunikace mad ovSem i své nevyhody. Uzivatel¢ internetu jsou piehlceni
reklamou. Casto ji dokaZou ignorovat & vyuziji néktery z rozsifeni webovych stranek pro
blokovani reklamy jako je naptiklad Adblock. Informace na internetu jsou snadno
dostupné vSem, proto je velmi jednoduché data zkopirovat. Konkurence ndim mize timto

zpusobem snadno ukradnout nase myslenky ¢i napady (HIS WORK, 2019).
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4 Nastroje internetové komunikace

Vyvoj marketingu zaméfil celou oblast na co nejveétsi individualizaci pftistupu
k zédkaznikim. Tuto moZznost poskytl pravé Internet. Potfeby zédkaznika se daji pribézné

zjiStovat a podle toho nabidku upravovat (Piikrylova a Jahodova, 2010).

4.1 Webové stranky

Jako zakladni a nejrozsifenéjsi zptuisob firemni komunikace oznacujeme webové stranky.
Ty slouzi k informovani novych 1 stavajicich zdkaznikli, umoznuji budovat vztahy
a vytvari prostiedi pro oboustrannou komunikaci. Mizeme je chdpat jako nastroj direct
marketingu ztoho divodu, ze umoziuji pifimy prodej, jsou interaktivni, dokdzou se
piizpisobit kazdému navstévnikovi a jsou dobie méfitelné. Jsou také nastrojem public
relations, protoze zajiStuji komunikaci mezi hlavnimi skupinami. Dale jako reklamni
nastroj a to ztoho divodu, ze stranka slouzi k posileni image znacky. Podpora prodeje
funguje na zaklad¢ online kuponti nebo marketingovych soutézi (Piikrylova a Jahodova,

2010; Karlicek, 2016).

Pti tvorbé nové stranky je nejprve potieba uvédomit si hlavni funkci stranky. Mezi
nejCastéjsi patii stranky zabyvajici se piimym prodejem nebo stranky, které slouzi jako
nastroj pro ziskavani novych zadkaznikia. Dals$i hlavni funkci stranky mtize byt komunikace

se zakazniky ¢i zlepSeni image firmy (Pfikrylova a Jahodova, 2010).
Webova stranka musi spliovat nékteré pozadavky:

1. Pritahnout pozornost uzivateli
Dosavadni formy marketingové komunikace zékaznika vzdy k néfemu nutili.
Marketing na internetu ovSem vyZaduje, aby si webovou stranku zakaznik naSel
sam. Proto je dobré mit snadno zapamatovatelné jméno firemni domény, tak aby se
pojilo s nabizenymi produkty ¢i bylo blizké nazvu firmy. Je potieba si také
uvédomit naklady na prildkani potencidlnich zakaznikd, hodnotit UCinnost
komunika¢nich aktivit, kontrolovat zda stranku navstévuje pozadovand cilova

skupina a neustale oveéfovat, zda neexistuji optimalné€j$i marketingové nastroje.
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2. Upoutat pozornost a primét uZivatele ke spolupraci
Je potieba, aby internetové stranky byly interaktivni, obsahové zajimavé,
prehledné, uvadély aktualni informace a byly lehce dostupné. Uzivatelé internetu se
1is od bézné populace, chtéji ziskavat a vyuzivat informace a maji vétsi tendenci
komunikovat s t€mi, kteti dané produkty ¢i sluzby nabizi.

3. UdrzZet uzivatele a zajistit, aby se vratil k aplikaci
Je velmi dulezité, aby se potencialni zdkaznik na firemni stranku vracel. Jde
o vytvofeni vzijemného vztahu. Cim vice &asu a oéekavani uZivatelé
do vzdjemného plsobeni vlozi, tim mens$i je pravdépodobnost, ze budou hledat
jinou alternativu.

4. Zjistit preference
Zjistit podle ¢eho se mozny zdkaznik rozhoduje a co je potieba k vytvoieni
loajality.

5. Vytvorit vztah, ktery uzivateli nabidne individualizovany kontakt
Nabizejici ma v této Casti moznost individualizovat vztah se zdkazniky. Muze se

tak dozveédét o jejich preferencich (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Hlavnim cilem firemnich webl je prezentace firmy. PfedevSim poskytovani informaci
o firm¢, produktech a jejich aktivitaich. Neékteré firmy skrze své stranky fesi také
zékaznicky servis, ktery muze byt voln¢ pfistupny nebo vazany na uzivatelsky ucet
zékaznika. Na strankach se velmi Casto objevuji FAQ (Freguently Askeed Questions), ty
odpovidaji na nejcastéji kladené otazky. Stranky maji také zvysit povédomi o firmé a jeji
znacce, zlepsit firemni image a umoZnit oboustrannou komunikaci (Piikrylova a Jahodova,

2010).

Proto, aby stranky mohly spliovat sviij ucel, je potieba zajistit jejich viditelnost,
webu je jeho viditelnost. Viditelnost webu mé ndvaznost na vysokou ndvstévnost.
Zakaznici, ktefi si strdnku prohliZi, maji zdjem o nabizené zboZi i informace, coz vyplyva
ze zpusobu, jakym se na strdnku dostali. Pro zvySeni ndvstévnosti se vyuzivd fada
nastroji: registrace www adresy v internetovych katalozich, databazich, portald
a vyhleddvacli ¢i na specializovanych odbornych serverech, optimalizace stranek pro

internetové vyhledavace ¢i internetova reklama. Dale sledujeme pfistupnost webu.
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Ta zajisti jeho nezavislost na zobrazovaném zafizeni, vybaveni a fyzickém stavu uZzivatele.
Webova pouzitelnost zlepsSuje interakci névstévnika a webové stranky. Tuto funkci
zajistuje predevsim fulltextové vyhleddvani. To umoziuje najit celé slovo ¢i fraze
v obsahu Internetu, vyrazné zlepSuje orientaci na internetovych strankach a zptistupiuje
velké mnozstvi informaci bez slozité navigace. Na spravnych stankach uzivatel snadno
nalezne informace a dobfe se na nich orientuje, jelikoz jsou piehledné, srozumitelné,
snadno ovladatelné a uzivatel z nich mé piijemny uzivatelsky zazitek. Je potteba vytvorit
také spravnou strukturu stranky, velmi dulezité jsou navigatni prvky. Velky zretel je
potieba dat na hlavni stranku. Ta je navStévovand ze vSech nejvice a zavisi na ni
opakovana navstévnost. Kompozice stranky je vétSinou kombinaci statické prezentace,

multimedialnich prvkl a nejriznéjs$ich aktivnich prvka (Pikrylova a Jahodova, 2010).

Je potieba, aby se na webovych strankach nachézeli nastroje pro vytvoieni dialogu.
Pouzivaji se zde predevsSim telefonni linky a e-mail. Mizeme vyuzit také dotaznikovy
formulaf, kterym zakaznik projevi sviij ndzor ¢i ziskat informace (Pfikrylova a Jahodova,

2010).

4.2 Reklama ve vyhledavaci

1) SEO (Search Engine Optimizaiton) je jednou z technik, pomoci které lze zvySovat
viditelnost webovych stranek. Jedna se o velmi vyznamnou techniku, a to pfedevsim proto,
ze uzivatelé berou v potaz pouze vysledky, které se jim zobrazi na piednich pozicich ve
vyhledavani. Malo ktery se zaméfi 1 na stranky na nizSich pozicich. Jednim
z nejvyznamnéjSich faktort je prace s klicovymi slovy. Ty by mély vypovidat o zaméteni
webove stranky. Dale je velmi dilezité zaméfit se na slova, kterd uzivatelé internetu bézné
vyhledavaji. K tomu mizeme vyuzit aplikace Google AdWords, diky které miZzeme zjistit
klicova slova, kterd jsou v dané kategorii nejcastéji vyhledavana. Dulezité je vyuzivat co
nejpresnéjsi klicové fraze. Napiiklad pokud vyrabime betonové taSky, méla by firma
vyuzit fraze ,,betonové taSky* nikoli pouze ,taSky“. Docilime tim pfesnéjSiho zaméteni na
zakazniky, ktefi maji skutecné o nase vyrobky zdjem. Navic tim sniZime pocet konkurentd.
Musime brat v potaz také nékteré omezeni. Vyhledavaci roboti ,,neumi ¢ist* slova, kterd

jsou obsazend v obrazcich ¢i animacich. Velmi dalezité je také zaméteni na vice kli¢ovych
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slov. Zamétenim se pouze na jedno bychom mohli zbyte¢né ptijit o potencidlni zdkazniky

(Ptikrylova a Jahodova, 2010; Karlic¢ek, 2016).

Dalsim zplsobem jak zvySit navstévnost webu, je Casté pridavani zajimavych zprav
tykajicich se nasich produktt. Ty obsahuji velmi konkrétni hesla, ktera sice nepatii mezi
nejcastéji vyhledavana, ale i pfesto na web velmi Casto pfivede nové navstévniky. Cilové
skupiny, které timto zplisobem milizeme piivést na webové stranky, jsou sice ponckud
malé, ale jsou spojeny s malou konkurenci. Téchto hesel mize byt na webu stovky az
tisice. Proto, aby bylo SEO uZite¢né¢ je ovSem potieba, aby obsah na strankach byl
zajimavy a uZziteCny. Pokud navstévnici strdnku s pomoci SEO naleznou, ale stranka
nebude obsahovat informace, které hledali, web opusti a nevrati se na n¢j. Spravny obsah
muze navic ptivést pravidelné uzivatele. Vyhodou SEO jsou relativné nizké néaklady
a dlouhodoby efekt. Musime ovSem myslet na naklady spojené s optimalizaci, velmi ¢asto

se jednd o nezanedbatelné castky (Karlicek, 2016).

2) PPC reklama (pey per click — zaplat’ za klik) je placend reklama, kterd se vyuziva
vramci SEM (Serch Engine Marketing). SEM piedstavuje marketing v internetovych
vyhledavacich. Jedna se vzdy o zpoplatnénou sluzbu, kterd je Casov€é omezena a zamétrena
na konkrétni vyhledava¢. Vyhodou tohoto zptisobu propagace je, ze vysledky vidime ihned

(Piikrylova a Jahodova, 2010).

PPC reklama funguje tak, Ze uzivatel do vyhledavace zada jim vybrané slovo ¢i frazi.
Vyhledava¢ poté na prvnich pozicich zobrazi reklamu, kterd se poji se zadanymi slovy.
Teprve na dalSich pozicich se zobrazi ptirozené vysledky, proto je velmi dalezité i u tohoto
druhu propagace provést diislednou analyzu klicovych slov. Zobrazeni této reklamy je
zdarma, plati se za ni az v pfipadé, Ze na ni ndvstévnik klikne. To znamend, ze vzdy
platime pouze za skutecného zdkaznika, ktery pfijde na naSi stranku. Ostatni uzivatelé

ovSem reklamu vidi také (Janouch, 2014).

Platba za pouze skutecné¢ho navstévnika je tudiZz jednou z nejvétSich vyhod této reklamy.
Za dal$i vyhody oznacujeme velmi pfesné zacileni nebo to, Ze firma mize kampan
kdykoliv zménit, ma ji tedy pod neustalou kontrolou a je velmi snadné ji vyhodnotit. Jako

nevyhodu lze povazovat nutnost neustdlé kontroly. Mlzeme si povSimnout, Ze tato

20



nevyhoda je zaroven vyhodou, kterou néktefi mohou vyuzit pro kontrolu své kampané

(Janouch, 2014).

Jakousi jednotkou pro placeni PPC reklamy je CPC (cost per click) neboli cena za proklik.
Je potteba si stanovit maximalni cenu za proklik, kterou jsme ochotni zaplatit. Podle této
ceny jsou potom Fazeny reklamy ve vysledcich vyhledavani. Cim vys§i cenu jsme ochotni
zaplatit, tim vySe se naSe nabidka zobrazi. VétSinou nase naklady ne¢ini maximalni cena,
kterou jsme si ur¢ili, protoze je vzdy G¢tovana pouze minimalni castka, ktera je potieba pro
udrzeni dané pozice. VZdy je potfeba si vypocitat pii jaké maximalni cené se nam

zobrazovani reklamy jesté vyplati (Adaptic, 2019).

PPC kampané rozdé€luje do tfi skupin. Prvni je kampan pro budovani znacky. Tu vyuZivaji
pfedevsim weby, které jsou pouze informaéniho razu. Sledujeme u ni CTR (click trough
trate) neboli kolik lidi, ktefi vid€li nasi reklamu na ni skute¢né klinulo, pocet zhlédnutych
stranek, a dobu stradvenou na strankdch. Druhou kapani je kampail pro zvySovani
navstévnosti. Ta se provadi u webt, pro které je dulezita vysokd navstévnost. Napiiklad
u stranek, které prodavaji reklamni prostor. Sleduje se doba, kterou lidé na webu stravi,
pocet prohlédnutych stranek, mira opousténi a to, zda se navsStévnici na stranky vraci.
Poslednim druhem je vykonova kampan, jejimz cilem je konverze. Vyuziva se predevSim
u prodeje produktd. Sledujeme tedy jiz zminovanou konverzi, CTR, celkovy pocet

proklikt a cenu za proklik (Janouch, 2014).

Mezi nejdtleZitdjsi vyhledavate v Ceské republice patii piedevsim Google a Seznam.
Spole¢nost Google pro zobrazovani reklam pouziva systém Google Ads. Jedna se
o nejrozsifencj$i reklamni systém na svété. Tato sluzba neobsahuje Zadny aktivacni
poplatek. Plati se zde pouze za proklik. Muzete si zde nastavit limity Utraty pro jednotlivé
kampané¢, oblast ve, které se reklama bude zobrazovat a také definovat cil, kterého chceme
pomoci reklamy dosdhnout. Tyto reklamy se poté budou zobrazovat ve vysledcich
vyhledavani v Googlu, ale také napiiklad na Youtube. Pomoci tohoto néstroje lze také

sledovat a vyhodnocovat kampaii. (Janouch, 2014)

Google ma také propracovanou partnerskou sit’ pro zobrazovani reklamy v obsahové siti.
Pouziva pro to Google Adsense. Majitel¢ webovych stranek, ktefi uzaviou smlouvu se

spolecnosti Google mohou zobrazovat reklamu, ktera byla vytvofena v Google Ads.
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Hlavnim principem je, Ze majitelé strdnek zobrazuji na svych strankach reklamu a ve
chvili, kdy na ni uzivatel klikne, majitel stranky ziskava provizi. Reklama vSak miZze byt
zobrazovand pouze na relevantnich strankach, tudiz zadavatel reklamy muaze ovlivnit, na
kterych strankach se bude jeho reklama zobrazovat (Janouch, 2014; Ads Google, 2019;
Support google, 2019).

Spole¢nost Seznam pro velmi podobnou sluzbu nabizi systém Seznam Sklik. Neplati se
zde Zadny vstupni poplatek. Zobrazuje reklamu ve vyhledavani, ale také v obsahové siti.
MiiZzeme si zde stejné jako u Google Ads nastavit oblast, ¢i maximalni cenu za proklik.
NaSe reklama se bude zobrazovat ve vysledcich vyhleddvani na Seznamu ¢i webovych
strankach jako jsou Seznam novinky, Sport.cz, iDnes.cz a dalSich. Také Seznam Sklik

nabizi pomoci statistik moZnost vyhodnocovani uspésnosti kampanég. (Sklik.cz, 2019)

4.3 Social media

,Socidalni media jsou oteviené interaktivni online aplikace, které podporuji vznik

neformalnich uzivatelskych siti. “ (Karlicek, 2016, s.196).

Jedna se o online média, kterd jsou vytvaiena a sdilena jejimi uzivateli. Uzivatelé stranky
tvofi tim, ze vytvaieji urCity obsah. Mohou napiiklad vkladat fotografie, ptidavat
komentaie ¢i nazory a tento obsah poté sdili s prateli nebo s Sirokou vefejnosti. Socialni
sit¢ zazily v poslednich letech obrovsky nartst popularity. Zatimco v roce 2009 vyuzivalo
socialni sité¢ pouze 5% jednotlivcl starSi 16 let, v roce 2018 je jich jiz vice nez 50%.
Sociélni sité v Ceské republice oviem oslovuji jen velmi malé procento lidi v diichodovém

a preddiichodovém véku (CZU, 2018; Karlicek, 2016; Janouch, 2014).

4.3.1 Facebook

Na za¢atku roku 2009 mél Facebook v Ceské republice pouze 150 000 uZivatel v roce

.....

milionu. Pfi¢emz vic neZ polovinu tvofili lidé ve vé€ku od 13 do 35 let. Vice uZivatell je

zenského pohlavi, konkrétné okolo 2,7 milionu (CKT, 2019; Newsfeed?, 2018).
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Tato stranka funguje na principu ziskavani novych pratel (u firem fanouskd) a sdileni
informaci mezi nimi. Pro firmy je obrovskou vyhodou moznost sdileni téchto informaci
nikoli pouze se svymi prateli, ale s prateli vasich pfatel. Diky tomu se informace dostanou
k velkému mnozstvi potencidlnich zékaznikii. Pro tspéch firmy na Facebooku je velmi

dilezity pocet pratel (fanouskt) (Janouch, 2014).

Na Facebooku Ize se zékazniky komunikovat mnoha riznymi zptisoby. Jednou z moznosti
je placena reklama. Je zde ale velké mnoZstvi bezplatnych zptsobli. Naptiklad diskusni
fora, sdileni fotografii, videi nebo udalosti. Obrovskou vyhodou je, zZe mizeme se
zékazniky komunikovat v redlném cCase. Naptiklad pomoci online chatu. To, ze zakaznika
privedeme na nasi stranku na Facebooku, ovSem jesté neznamena prodej. Velmi dilezita je
zde moZnost oboustranné komunikace se zdkazniky. MlzZeme zde zjistit jejich ndzory,
pfani ¢i pozadavky, a pfizplisobit tomu nasi marketingovou strategii. Velmi dobré je
provazat naSi facebookovou stranku také s naSimi www strankami. Naptiklad tim, Ze

budeme na naSich strankach sdilet ¢lanky z naSich webovych stranek. (Janouch, 2014)

Firmy si na Facebooku zakladaji svoje stranky, nikoli profily jako normalni uzivatelé
a misto pratel maji fanouSky. Pomoci téchto stranek firmy komunikuji se zdkazniky
a vytvari si s nimi dlouhodoby vztah. Firmy zde dale maji moznost vytvareni udalosti. Tyto
akce jsou ¢asové omezené. Casto se vyuzivaji pro konani néjaké spoletenské akce, pro
uvadéni nového vyrobku na trh nebo kratkodobé akce. Na tyto akce miizete zasilat
pozvanky svym piatelim ¢i fanouskiim. Pfiddvanim novych informaci o této udalosti také

udrzujeme zajem fanouski a neustale jim udalost prfipominame. (Janouch, 2014)

Nejvétsi vyhodou reklamy na Facebooku je pfesné zacileni na spravnou cilovou skupinu.
Uzivatelé Facebooku o sob¢ na této socialni siti sdili velké mnoZstvi informaci, napiiklad
veék, misto, pohlavi, z4jmy nebo dosazené vzdélani. Dale Facebook vidi stranky, které dany
uzivatel sleduje. Diky témto udajim muize Facebook uzivateli zobrazovat reklamu, kterd je
cilena pfimo na n¢j. Na rozdil od PPC reklam, které jsou zobrazovany na zakladé

vyhledavanych kli¢ovych slov (Janouch, 2014).

Firma si miZe zvolit ze dvou platebnich modeld, budto CPC nebo
CPM (cost per mile) - cena za tisic zobrazeni. Stejné jako u PPC reklamy si i zde miZzeme

nastavit rozpocet pro jednotlivou kampan. Zobrazovani reklam na Facebooku funguje na

23



zaklad¢ aukce reklam. Jakmile miize byt zobrazena néjakému uzivateli reklama, systém
vzdy vyhodnoti reklamu s nejvétsi hodnotou. Ta neni stanovena na zékladé¢ toho, kolik je
inzerujici ochoten zaplatit, ale na zéklad¢ tii faktori: nabidka, odhadovand mira reakce,

kvalita a relevance reklamy (Facebook?, 2019; Facebook® 2019; Facebook®, 2019).

4.3.2 Typy komunikace na Facebooku

JelikoZ Facebook nabizi fadu moZnosti pro komunikaci se zakazniky, nebylo by vhodné
zamétit se pouze na jednu. NejlepSi volbou je tyto moznosti kombinovat. Ne vSechny
moznosti jsou ale vhodné pro kazdé pouziti, proto je potteba zvolit piesn¢ ty komunikacni

prostredky, které ndm pomohou splnit cile nasi komunika¢ni kampané (Bednat, 2011).
Nejvyznamnéj$imi aktivity souvisejici s marketingem na socialnich sitich jsou:

e Informovéni o znacce

e Piedprodejni podpora produktu

e PiesvédCovani potencionalnich klientii o vyhodach produktu
e Prodejni podpora

e Budovani uzivatelské komunity

e ResSeni problémt a krizové situace

Facebook nabizi spoustu moznosti, kterymi se miizeme prezentovat. Prvnim z nich je
uzivatelsky profil. Je to jakasi virtudlni identita fyzické osoby, nikoli firmy ¢i instituce,
ktera slouzi jako zakladni pfedpoklad pro vytvareni dalSich prezentaci. Profil tedy
predstavuje virtudlni identitu skute¢né osoby, je vedeny pod jejim jménem a profilova
fotografie, by méla zobrazovat skute¢ného uzivatele. Oficialné, kazda fyzicka osoba,
smi mit pouze jeden profil. Velmi dulezité je, aby profily obsahovali také fotografie,
bez kterych plisobi nediivéryhodné a je tézké navazovat kontakty. Jestlize, chceme sviij
profil vyuzZivat také k propagaci firmy, neméli bychom misto své profilové fotografie
vyuzivat naptiklad logo firmy, piisobi to, jako bychom se za profil schovéavali (Bednaf,

2011).

Druhou moznosti, kterou miizeme na Facebooku vyuZit je skupina. Jedna se v podstaté

o stranku, na které¢ uzivatelé mohou diskutovat o urc¢itém spole¢ném problému. Kazdy
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uzivatel mize byt ¢lenem neomezeného mnozstvi skupin. Skupina, ma stejn¢ jako
profil svou ,,zed*, kde mohou uzivatelé¢ ptidavat, hodnotit a komentovat ¢i sdilet
ale funkci je mozné i delegovat nebo mit na jedné strance vice administratorti. Ti maji
moznost zvat a propoustét uzivatele ze skupiny ¢i moderovat diskuze a ptispévky.
I skupina mé sviij profilovy obrazek, ten by mél co nejpiesnéji vystihovat predmét
skupiny. Ze strany marketingu skupina muize slouzit pro budovani komunity ¢i
komunikaci se zakazniky. Jednd se o podplirnou slozku, skrze kterou muizeme
naptiklad propagovat sviij produkt. Zakaznici si zde mohou vymeénit své osobni
zkuSenosti nebo nazory. Firma se mize do této diskuze také zapojit a propagovat tak
své zajmy. Skupinu neni mozné vyuzivat pouze pro prezentaci firmy a produktt

(Bednat, 2011).

Proto Facebook nabizi moZnost stranek, pfes které se firmy mohou prezentovat.
Vyuzivaji se pifedevS§im ke sdélovani informaci, novinek nebo nabizeni sluZeb
a produktl. Z velké casti jsou vlastnosti stranky a skupiny velmi podobné. Na strance
ovSem provozovatel stranky zastdva nadfizenou pozici, navic stranka nemuize svym

uzivatelim rozesilat hromadnou korespondenci (Bednat, 2011).

Poslednim nastrojem jsou aplikace. Ty jsou velice atraktivni a ¢asto zaujmou velkou
¢ast publika, jejich vyroba je ovsem komplikovanéjsi, nezli u ostatnich nastroji. Jedna
se o program, ktery bézi mimo Facebook, uzivatelé¢ ho ovSem vidi ,,uvniti* a vnimaji to

tudiz jako jeden celek. Jedna se naptiklad o hry, kvizy, ¢i ankety (Bednafr, 2011).

4.3.3 Propagace obsahu na Facebook

Dal$im dutlezitym krokem je dostatecné propagovat obsah, ktery vytvotime. Velmi
dilezité je, aby se obsah dostal k cilové skupiné uZivatell. Je potieba uzivatele pfimét
k tomu, aby se mezi nimi informace $ifili pomoci stni komunikace, tedy k tomu, aby
si uZivatelé o prispévcich povidali mezi svymi zndmymi. K tomu se daji vyuzit rizné
nastroje. Mezi ty nejzakladnéjsi patii podpora a moderovani diskuze, sdileni obsaht,

placend reklama, vytvareni a udrzovani partnerstvi s jinymi subjekty, barterova
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propagace Vv jejich rdmci nebo aktivni podpora uzivateli a motivace k Sifeni obsahti

v ramci aplikaci (Bednat, 2011).

1)

2)

3)

Podpora, moderovani diskuze a sdileni obsahii

Jedna se o jeden ze zdkladnich nastrojii, ktery na strdnce mizeme pouzivat. Je
velmi dulezité, abychom fanousky podporovali v komentovani, hodnoceni ¢i
sdileni obsahu, to podporuje zobrazovani obsahu i u uzivatelt, kteti jej jeste
nevidéli. Firma to mize ud¢€lat tim, Ze bude v neustalém kontaktu s fanousky, bude
odpovidat na otazky ¢i je podporovat v komunikaci.

Placena reklama

Pomoci tohoto nastroje mizeme rozsitit povédomi o firmé. Vyhodou je, Ze tento
nastroj nespoléhd na socidlni kontakty uzivateld, ktefi jiz vidé€li obsah. Uzivatel
castéji kliké na reklamu, kterou jiz ptedtim vid€l, proto je vhodné zobrazit jednomu
uzivateli reklamu vicekrat.

Barterova spoluprace riznych subjekti

Tento zplsob je zalozeny pfedevsim na principu daveéryhodnosti. Mohou se spolu
podporovat bud’ dvé firmy, které si mohou mezi sebou navzajem odkazovat obsah
nebo jedna firma milize vytvofit systém stranek, které se budou navzijem
podporovat. Hlavni vyhodou této metody je velky pocet aktivnich uzivatelii, ovsem

je pomérn¢ narocnéjsi na piipravu a realizaci (Bednat, 2011).

Velmi dualezité je, aby propagace na téchto strankach byla trvalého charakteru. Jediné

tak mtize byt dlouhodob¢ u¢inna. Neznamena to ovSem dlouhodobé finan¢ni investice

vlozené do placené reklamy, ale pfedevSim investici ¢asu v ramci spravcovstvi stranky.

Navic neplacené formy propagace, kdy obsah §ifi sami uzivatelé, jsou autentiCtéjsi a

Iépe plisobi na ostatni uzivatele (Bednar, 2011).

4.3.4

1)

Marketingova kampain na Facebooku

Urceni publika

Je nemoZné a nespravné snazit se oslovit vSechny uzivatele socialnich siti. Proto, je velmi

dilezité urcit cilovou skupinu, na kterou budou naSe prezentace mifit. Je potieba
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odpovédét na tfi zdkladni otdzky ,,Co ma byt cilem nasi prezentace?*,“Koho chceme

prezentaci oslovit?* a ,,Koho prezentaci oslovit nechceme?*.

Cilovou skupinu miizeme dale rozdélit na zékladni cilovou skupinu a $irsi cilovou skupinu.
V ramci zakladni cilové skupiny jsou uzivatelé, které povazujeme za potenciondlni klienty,
pro které je uréeny produkt znacky. Soustiedit se ovSem pouze na cilovou skupinu by
snizovalo efektivitu komunikace, je tedy vhodné zamérit se také na uzivatele, kteti nejsou
piesvédCeni o nakupu produktu, ovSem mohou dale Sifit informace (Bednai, 2011;

Treadaway a Smith, 2011).

2) Stanoveni cila a ukola

Dalsim krokem je stanoveni cili a ukold. Je velmi dalezité urcit, zda pfitomnost firmy na
Facebooku ma vést pouze ke zlepSeni sluzeb pro zakazniky nebo firma o¢ekava zvySeni
obratu. Dale naptiklad urcit zda plisobeni na Facebooku bude mit vliv na konverze na
obchodni strance. Ve chvili, kdy si zvoli své cile, musi také urcit zptsob, jakym je bude

ménit, ptipadné urcit hranici, kterou bude povazovat za uspéch (Treadaway a Smith, 2011).

3) Nastaveni konfiguracnich voleb

Facebook nabizi velké mnoZstvi nastaveni, které ovlivni funkci firemni stranky. Mzeme
si nastavit naptiklad zalozku, kterd bude vychozi strankou, ¢i zvolit konkrétni pocet osob,
které budou mit administratorsky ptistup na stranku. Dal$i moznosti je napiiklad urceni
zda budou mit fanouskové stdnky moznost vkladdat na stanky komentaie nebo piispevky

(Treadaway a Smith, 2011).

4) Vytvoreni pritazlivé stranky
To, ze uZivatel stranku firmy najde, je jen polovina Uspéchu. Velmi dilezité je proto
vytvoftit pritazlivé stranky, které obsahuji uzitecné a zajimavé informace, které povedou
k ndkupu produktu a k opakované navstéveé uzivatele. Na stranku mlZeme pridavat

naptiklad akce, statusy, soutéze, fotografie ¢i videa (Treadaway a Smith, 2011).
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4.3.5 Postup realizace marketingové kampané na Facebooku

1) Priprava kampané

Prvnim krokem pro realizaci marketingové kampané je mit napad. Cely proces tedy zacina
kreativnim mySlenim a pfemyslenim o tom, co by zdkazniky mohlo oslovit natolik, aby si
v§imli vaseho produktu. Tato ¢ast se nejvice hodi pro zadani subdodavatelsky kreativnim
agenturam. Profesiondlové mohou pomoci s nalezenim kreativniho napadu, ktery muze
skvéle fungovat pro danou firmu. Je velmi dileZité nezasahovat do tohoto procesu, ovsem
pozadovat né€kolik moznych variant, ze kterych si firma mize vybrat, aby mohli zvolit

navrh, ktery nejlépe pasuje k jejich produktu (Treadaway a Smith, 2011).

2) Obsah stranky

Obstarat si kvalitni obsah, ktery bude firma na svych strankach publikovat, je jednim ze
zakladnich pilifh aspé$né stranky. Komunikovat mizeme pomoci ¢lank, aktualizaci stavi,
podcastti, videi, fotografii ¢i hudby. V dne$ni dob¢, kdy je internet plny obsahu, nemusi
firma vzdy vytvaret vlastni obsah, ale mize sdilet né¢ktery jiz vytvofeny, vyuzit vlastni
obsah vytvofeni pro jiné ucely i si ho nechat vytvofit nékym jinym (Treadaway a Smith,

2011).

3) Aktualizace obsahu

Je velmi dulezité urcit hierarchii osob, které budou obsah na stankach aktualizovat. Dale
vzhledem k tomu, Ze na socidlnich sitich lidé mohou na obsah reagovat, je nutné urcit
osoby, které¢ budou na tyto reakce odpovidat. Urcit, co tito lidé mohou ¢i nemohou fici

a urcit scénare které fesit nesmi (Treadaway a Smith, 2011).

4) Sledovani uspéSnosti

Dalsi osobou, kterou je nutné urcit, je osoba, kterd se zabyva vyhodnocovanim tGspésnosti.
Vétsina firem vyuziva tyto udaje ze svych webovych stranek naptiklad pomoci Google
Analytics. Tyto moZnosti nabizi také Facebook. Nekteré udaje miZzeme vycist z reakei
fanouSkli pfimo na strankdch firmy, dalSi udaje lze najit v produktu: piehledy na

Facebooku (Treadaway a Smith, 2011).
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5) Analyza a vyhodnoceni

Na zéklad¢ dat ziskanych z piehledi na Facebooku miize firma provést analyzu. Dle té
vyhodnotit zda fungovani stranky na Facebooku vedlo ke splnéni stanoveného cile. PInéni
téchto cilll je nutné posuzovat na zaklad¢ relevantnich tidaju, jelikoZ je mozné Ze firma sice
splnila cil v po¢tu navstév na strance, ovSem pouze v nasledku placené reklamy, ptesto, ze
pfanim bylo ziskat tyto navstévy z divodu virdlniho marketingu (Treadaway a Smith,

2011).

4.3.6 Instagram

Instagram je velmi popularni socialni sit, vroce 2018 celosvétové piesahla poctem
uzivateld jednu miliardu. V Ceské republice méla v tomto roce téméf 4 miliony uZivateld.
Jejich pocet zacal dramaticky riist v roce 2016 a to predev§im diky zavedeni nové funkce
Stories, diky které velka ¢ast uzivatelli opustila do té doby pomérné popularni Snapchat a

piesla na Instagram (Newsfeed®, 2018; Feedit, 2018).

Instagram mohou firmy vyuzivat téz ke své propagaci, musi si k tomu vytvofit takzvany
LHfiremni profil“. Ten se velmi podoba klasickému uzivatelskému profilu, ovSem nabizi
mnohem vice moznosti a funkci. Firemni profil umoznuje také podrobnéjsi vyplnéni,
spole¢nost zde miize vyplit informace, jako je kontaktni email, odkaz na web ¢i adresu.
Firma zde mtze sdilet fotografie ¢i videa, a oznaCovat v nich své produkty 1 s odkazem na
prislusnou webovou stranku, zaroven se miize podivat, jaky mél jeji prispévek dosah a
engagement. Dal$i moznosti propagace na Instagramu jsou Instagram strories, jejich
hlavnim charakterem je, Ze po 24 hodinach automaticky zmizi. Nabizi také Zivé vysilani,

jehoz hlavni vyhodu je, ze na néj fanouskim ptijde upozornéni (Digipanda, 2018).

Je potieba davat si pozor na takzvany shadow ban, neboli stinovy postih. V tomto ptipade
algoritmus socidlni sité¢ témeét piestane prispévky ukazovat fanouskiim. Instagram timto
zpiisobem postihuje uZzivatele, ktefi se chovaji nevhodné nebo pfili§ spamuji. BohuZzel
uzivatel nemlize pifimo zjistit, Ze ho shadow ban postil. Zjisti to pouze tim, Ze mu ze dne

na den prudce klesne dosah a engagement (Digipanda, 2018).
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Instagram nabizi také placené reklamy, moznosti jejiho cileni a nastaveni jsou ovSem
omezené. Firma mulze vyuzit sprdvce reklam na Facebooku, a to ztoho divodu ze
Instagram oficialné patii pod Facebook. Nejlepsi moznosti jak tedy vytvofit kampan pro
placené reklamy je vytvofit ji stejny zptisobem, jako Facebookovou kampai, ovSem s tim

7e pro umisténi reklamy vybereme Instagram (Digipanda, 2018).

4.4 Bannerova reklama

Je jednou z nejstarSich, ale stale vyuzivanych zpisobt reklamniho sdéleni na internetu.
Jedna se o vyhrazeny pruh, ktery je ur€eny pro reklamni plochu. Bannery davaji velky
prostor pro tvorbu reklamy. Muze se jednat o obrdzky spojené s textem, animace az po
video spojené se zvukem. Tento prostor mize také souviset s obsahem stranky, na které se
reklama vyskytuje. Napiiklad na strankach bank, mize byt kalkulacka pro vypocet splatek.
Tyto bannery se umist'uji nejCastéji na stranky s vysokou navstévnosti. Distribuci zajistuje
reklamni systém, ktery reklamy rozmist'uje na urcené servery a pozice. Rozd¢luje je tak
v zavislosti na tom, kolik zobrazeni si zadavatel reklamy objednal. Ptehlceni uzivateli
reklamou v dneSni dobé mize vést k bannerové slepoté. Proti tomu mizeme vyuZzit nové
netradi¢ni formaty. Reklamy zacinaji byt interaktivni a obsahuji pfedev§im videa a dalsi
aktivni prvky, které uzivatel jednoduse nepiehlédne. Dale se bannery zacali umistovat na
mista, ktera uzivatelé internetovych stranek vidi nejcastéji. Naptiklad doprostied ¢lanku ¢i
blizko ovladacich prvkl. Zacali se pouzivat i pomérné agresivni zplisoby,banner zakryva
cast textu ¢i se n¢jakou dobu pohybuje na monitoru nezavisle na vili uzivatele. Je ovSem
potieba odhadnout do jaké miry miize byt tato agresivita jesté prospesnd, aby nedoslo
k negativnimu postoji uzivatele vii¢i urcité znacce. Vyuziti bannerové reklamy je vhodné
ptedevsim pro: predstaveni novych produktli, podporu produkti, které se malo vyhledavaji
pomoci klicovych slov, zvySeni povédomi o znacce ¢i podpoie jednordzovych akci.

K vypoctu ceny bannerové reklamy se pouzivaji nasledujici modely:

Flat Fee Model — nejstarsi zplisob, plocha se prodava na urcity casovy usek, na ktery je
stanovena pevna cena. Cena se urcuje dle predpokladaného poctu zhlédnuti a zadavatel

nema k dispozici Zadna presna data.
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CPT/CPM model — cena za tisic zobrazeni reklamy. Tato cena se ¢asto odviji od velikosti
reklamni plochy a charakteru a navsStévnosti serveru, na kterém ma byt zobrazovana.
Click-Thourgh Based Model — cena podle poc¢tu proklikd na reklamu. Plati se pouze
podle toho, kolik uzivatelii skutecné na reklamu kliklo a dostalo se tak na jejich webové
stranky.

Revenue Based Model — zadavatel reklamy plati podle poctu skutecné vytvotenych
objednavek, které se podatilo uskutecnit pomoci internetové reklamy. Je zapotiebi vyuZiti
moderni teologie, kterd sleduje chovéani uzivatele az do chvile, kdy produkt skutecné

objedna (Ptikrylova a Jahodova, 2010).
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5 Predstaveni firmy a jeji marketingové komunikace

V této &asti prace predstavi firmu SKODA Muzeum, pod kterou patii také Rodny dim
Ferdinanda Porsche. Dim je oddélenou ¢ésti muzea, kterd se nachdzi v jiném mésté a ma
odli$nou expozici. Prace se primarné¢ zamétuje na Rodny dim, vzhledem k tomu, ze jeho
marketingova online komunikace je nedostateéna. Popisuje oviem téz SKODA Muzeu,
jelikoz maji s Rodnym domem jednotné webové stranky a mohou vyuzit svou propojenost

v rdmci propagace také na socidlnich sitich.

51 SKODA Muzeum

Sbirka, kterd je v soucasné¢ dob& povazovana za zéklad SKODA Muzea, se zacala tvofit
v druhé poloving 60. let. Jedna se dva motocykly L&K, Sest osobnich vozii L&K, jedno
hasi¢ské auto a jedno zavodni auto. Tato sbirka byla nainstalovana ve Sboru Ceskych bratii
v Mladé Boleslavi jako stala expozice. V roce 1975 pak sviij provoz zahdjil v nové
postavené budové, AUTOSALON SKODA - Technické muzeum AZNP, ktery byl otevien
v ramci oslav 1000. jubilea vzniku mésta Mlada Boleslav a 80. vyroc¢i vzniku automobilky.

Tuto vystavu si prohlédne okolo 20 000 navstévnikii ro¢né.

V zafi roku 1995, pii stém vyrodi zaloZzeni automobilky, zahéjilo provoz Skoda Auto
Muzeum,v prostorach nejstarsitho zavodu na Ttid¢ Vaclava Klementa. Cely komplex byl
piedélany z ptivodni tovarny pro ucely Muzea. Jeho soucasti byla také restauratorska dilna,
a archiv. O rok pozdé€ji byl otevien multifunkéni sal Laurin & Klement Formu.
Néavstévnost muzea se rapidné zvysila na piiblizné 120 000 navstévnikd za rok. V roce
2012 probéhla v muzeu posledni velka rekonstrukce, pti které byly omlazeny interiéry,
exteriéry, ale také expozice muzea. Muzeum dostalo také sviij soucasny nazev: SKODA

Muzeum.

V dne$ni dobé ma muzeum vice nez 1800 m? vystavni plochy, na které miZeme vidét
automobily, filmy a dokumenty. Soucésti expozice, se vZdy konaji kratkodobé vystavy,
které jsou pfistupné v ramci b&Zného vstupného. V soucasné chvili se jedna naptiklad
o vystavu Davida Cerného — Cesky betlém nebo vystavu Prvni kilometry v prvni republice.

Prohlidku muzea lze doplnit o navstévu ptilehlych vyrobnich provozii. Soucésti muzea je
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také multifunkéni sal Laurin & Klement Forum, ve kterém se konaji vystavy, koncerty,
konference, predstaveni planovanych novinek novinarim, filmové a divadelni pfedstaveni
a dalsi kulturni akce. Nachazi se zde také dalsi konferencni prostory, které je mozné si

pronajmout nebo Café/Restaurant VACLAV.

5.1.1 Zakladni online komunikaéni kanily SKODA Muzea

V této kapitole prace pfedstavuje dva hlavni online komunika¢ni kandly, popisuje jakym
zpusobem jsou webove stranky vyuzivany k propagaci firmy. Webové stranky se vyuzivaji
jak k propagaci SKODA Muzea tak Rodného domu Ferdinanda Porsche. Facebookové
stranky funguji pouze pro propagaci muzea to z toho divodu, ze Rodny diim v soucasné
chvili vlastni Facebookové stranky nema. Jejich zaloZeni bude proto soucasti dalsi ¢asti

prace.

1) Webové stranky

Muzeum spravuje webové stranky, které propaguji jak hlavni muzeum v Mlad¢é Boleslavi
tak Rodny dim Ferdinanda Porsche. Vzhledem k tomu, Ze ikonickou barvou pro firmu je
zelena, vyskytuje se tato barva také na webovych stankdch muzea. Cely web miize
navstévnik prohlizet v ¢eském a anglickém jazyce. Skrze webové stranky se mtizete dostat

také na virtualni prohlidku celym muzeem, ktera je zprostfedkovand pomoci Google Maps

(SKODA Muzeum, 2019).

Pti ptichodu na hlavni stranku jsou pomoci obrazku nabidnuty tfi hlavni moznosti, které
muzeum nabizi a to prohlidku muzea v Boleslavi, prohlidku vyroby Skoda auto
a prohlidku v Rodném domé. Hned pod timto obrazkem jsou zobrazeny nadchézejici
udalosti. Ve vrchni listé mize navstévnik nalézt nejdilezitéjsi informace. Zobrazuje se tu
tla¢itko pro menu, oteviraci dobu, cenik a popis cesty, jak se do muzea dostat (SKODA

Muzeum, 2019).
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V menu miize navstévnik najit zalozky:

e Zakladni informace

wevroe

Jsou zde souhrnné sepsany vSechny nejdilezitéjsi informace pro navstévu. Jako oteviraci
doba, cenik nebo kontakty, které muze Clovék vyuzit v rdmci komunikace s muzeem.
Obsahuje také informace o historii muzea az po soucasnou expozici nebo aktudlni vystavy.
Dale je zde zalozka restaurace a obchod, pod kterou je propagovana restaurace Vaclav,
nachazi se zde popis restaurace a je na ni vlozené aktudlni menu. Restaurace zve na
nadchdzejici akce v ramci restaurace ¢i zobrazuje fotografie a virtualni prohlidku. Na konci
v zékladnich informacich nalezneme informace o archivu spole¢nosti a o dokumentech,
které jsou zde ulozeny ¢i praci v ramci badatelny a publika¢ni ¢innosti. Nalezneme zde

také kontakty na odpovédné pracovniky a cenik sluzeb (SKODA Muzeum, 2019).

e Prohlidky

V zélozce prohlidky jsou popsané moznosti prohlidky hlavniho muzea a moznost exkurzi
ve vyrobnich provozech Skoda auto. Nalezneme zde moznosti jazykd, ve kterych muzeum
komentovanou prohlidku nabizi. V piipad¢€, ze se navstévnik rozhodne pro komentovanou
prohlidku, mize zde skrze rezervacni formular vytvofit rezervaci na urcity ¢as. Déle jsou
zde popisované specialni prohlidky, které v muzeu muize navstévnik vyuzit. Jedna se
o prohlidku pro déti, zrakové znevyhodnéné ¢i pro novindie. Pod témito nabidkami
najdeme informace o prohlidce vyrobnich prostorii, véetné podminek, které navstévnik
musi splitovat a nabidku prohlidky Vzd&lavaciho centra na Karmeli (SKODA Muzeum,
2019).

e Kulturni akce

V zaloZzce kulturni akce, nalezneme piehled vSech planovanych kulturnich akci.
V soucasné chvili je naplanovany naptiklad koncert kapely Mig21¢i détské velikono¢ni

tvofeni (SKODA Muzeum, 2019).

e Rodnym dim F. Porsche

Zde jsou vypsané zakladni informace o expozici, cenik a oteviraci doba, informace jak se

do domu dostat a aktualni informace o novinkéach a udalostech, které se v dome potadaji.
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Dale je predstavena kavarna a jsou zde vloZeny fotografie expozice i kavarny (SKODA

Muzeum, 2019).

¢ Konferencni prostory.

V posledni zalozce konferencni prostory, jsou popsany a vlozeny fotografie vSech
konferen¢nich prostord, které jsou muzeem nabizené k pronajmu. Je zde také moznost
virtudlni prohlidky viech prostor a pfilozeny online formulaf pro rezervaci sali (SKODA

Muzeum, 2019).

2) Facebookova stranka SKODA Muzeum

Muzeum pro svou propagaci vyuziva Facebookové stranky. Ty maji 540 sledujicich a 512
lidi je oznadilo tlacitkem*™ Libi se mi“. Jako profilovou fotografii muzeum zvolilo
jednoduchy nipis SKODA Muzeum, ktery jednozna¢né vystihuje objekt, ktery profil
propaguje. Uvodni fotografii je fotografie z vystavy. Na této strance firma propaguje
predevSim akce, které se v muzeu potadaji a to tim, ze pro kazdou jednotlivou akci,
konajici se v ramci muzea je vytvoiena udalost. V té jsou potom vzdy napsané podrobnéjsi
informace, pro kazdou potfaddanou akci. Déle zde maji navstévnici prostor pro sdéleni svého
nazoru vramci sekce ,,Doporuceni a recenze“. Mohou zde také pfimo komunikovat
s muzeem a to pomoci online chatu, na kterém mohou pokladat své otazky. Tento profil
obvykle zareaguje do jednoho dne. Velmi dulezita je zde také sekce informace, kde
uzivatel mize najit nejdalezitéjsi informace, které potiebuje pro navstévu, naptiklad
informace o oteviraci dob¢, parkovani, kontaktnich udajich ¢i informacich o tom ¢im se
muzeum zabyva. Najdeme zde také link, ktery uZzivatele presméruje na webové stranky

firmy. (Facebook ¢, 2019)

5.2 Rodny diim Ferdinanda Porsche

Rodny dim Ferdinanda Porsche je pfipominkou toho, Ze se ve Vratislavicich nad Nisou
narodil slavny konstruktér Ferdinand Porsche. Ukazuje na ceské pramyslové tradice,

mistni inZenyrské uméni a nadseni pro techniku (SKODA Muzeum, 2019).
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Budova rodného domu je ve vlastnictvi firmy SKODA AUTO, a. s. od roku 2011. Na
podzim roku 2016 byla dokoncena rozsahld rekonstrukce, ktera vratila domu ptvodni
vzhled z roku 1875 kdy zde Ferdinand Porsche zil. V tomto roce byl také Rodny dim
otevien. Soucasti arealu je i nova servisni budova, ve které navstévnici najdou pokladnu,

prodejnu suvenyrt a nabidku ob&erstveni (SKODA Muzeum, 2019).

Expozice vdomé je interaktivni, navstévnici se mohou pomoci iPadi blize seznamit
s jednotlivymi exponaty a zjistit dalsi informace a souvislosti. Skldda se ze tii hlavnich

&asti: Inzenyrské uméni, Mobilita a Rodina (SKODA Muzeum, 2019).
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6 Vyhodnoceni ankety

Informace v této kapitole vychazeji z ankety, kterou vyplnili névstévnici po prohlidce
expozice v Rodném domé. Tento dotaznik je na konci expozice a navstévnik ma moznost
ho po prohlidce vyplnit. Za kazdy vyplnény dotaznik navic ziskd za odménu pohled
z kolekce Rodného domu. Dotaznik mé pomoci zlepsit sluzby poskytované v Rodném
domé a byl vytvofen zaméstnancem muzea. V ramci této prace, byly vyuzity pouze nékteré
udaje, které koresponduji s cilem prace. Tyto informace pomohli k urceni spravné cilové
skupiny pro navrh marketingové kampané a zjisténi preferenci nadvstévnikd v rdmci

planovanych akci.

1) Navstévnost v Rodném Domé

Dle prizkumu pochazi nejvétsi pocCet navstévniki primo z Liberce ¢i z Libereckého kraje.
Proto bude hlavnim cilem kampané propagovat dim piedevsim v téchto mistech. Ta se
zaméfi na prilakani novych navstévnikt, ale bude také vytvaret motivaci pro opétovnou
navstévu. Dale vyplyva, ze diim navstévuje pomérné velké mnozstvi zahrani¢nich turisti.
Z ankety vyplyva, ze nejvétsi pocet pochazi z Némecka. Proto by kampan méla zasahnout

takeé tuto skupinu.

Odkud navstévnici pochazi

M Liberec

M Liberecky kraj

 Sousedni kraje
Zbytek CR

m Zahranici

Obrazek 1: Odkud navstévnici pochazi
Zdroj: vlastni
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2) Akce motivujici k navstévé domu

Dale z analyzy ankety vzeslo, ze rodny diim z velké ¢asti navstévuji rodiny s détmi. Téméer
jedna polovina navstévnikd, navstivila dim i1 se svou rodinou. Proto by bylo vhodné
v dom¢ vytvofit akce, na které by se tyto rodiny mohly vracet. Témef 27% dotazanych
navic zodpovédelo, ze workshopy a dilnicky pro déti, by tvofily motivaci pro dalsi

navstévu.

Dalsim diivodem pro opakované navstévy jsou podle dotaznikli specialni a tematické akce,
napiiklad k ptilezitostem Vanoc ¢i Velikonoc, nebo tematické akce v kavarné. Poslednim

divodem k navratu, jsou dle ankety prednasky a besedy o automobilismu.

Akce motivujici k navstévé domu

® Workshopy a dilny pro déti
M Prednasky a besedy o
automobilismu

= Tematické akce v kavarné

Specialni a tematické akce

Obrdazek 2: Akce motivujici k navstéve domu
Zdroj: viastni

Z prizkumu vyplyva, Ze vétSina navstévnik by méla zdjem také o komentované
prohlidky. Vice neZ polovina respondentii odpovédéla, Ze by méla zdjem o komentované

prohlidky. DalSich 37% dotdzanych by mélo spi§ zajem, pouze 8% projevilo nesouhlas.
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Vyuziti komentované prohlidky

H Ano
m Spise ano
[ Spise ne

= Ne

Obrdazek 3: Vyuziti komentované prohlidky
Zdroj: viastni
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7 Navrh Facebookové komunikace Rodného domu Ferdinanda

Porsche

Vétsina lidi v soucasné dobé pro zjistovani informaci pouziva internet. Proto toto medium
zvolime jako hlavni komunikacni kandl Rodného domu. VétSina navstévniki se dle
prizkumu o domu dozvédéli pravé z ného nebo od zndmych. V soucasné dobé nema
Rodny diim vlastni Facebookou stranku, na které by mohl propagovat své ¢innosti. OvSem
kavérna, kterd je soucasti tohoto domu stranku méa. Mlzeme tedy vyuzit toho, ze tento
profil ma jiz své sledujici, ktefi pravdépodobné budou nasi cilovou skupinou v ramci
propagace planovanych akci. Dal§im zplsobem, jakym budeme dim propagovat, bude
propojeni také Instagramového profilu ¢i pomoci bannerovych reklam na mistnich

médiich.

7.1 Facebookova stranka Kavarny v Rodném domé Ferdinanda

Porsche

V soucasné dobé¢ je na Facebooku propagovand pouze kavarna, kterd se v dom¢ nachazi.
Stranka kavarny ma aktudlné 320 sledujicich a 315 uZzivatel ji oznacilo tlacitkem
,»10 se mi libi“. Jako profilovy obrazek vyuziva logo kavarny a jako uvodni obrazek jsou
pouzité¢ fotografie vyrobki, které si mohou navstévnici v kavarné zakoupit. Vzhled
aktualni Facebookové stranky kavarny mizete vidét na obrazku nize. Stejn¢ jako u stranky
muzea, 1 zde mohou uzivatelé pridavat své nazory v sekci ,,Doporuceni a recenze“. Na
svych stankach kavarna sdili predevS§im fotografie s aktudlni tydenni nabidkou ¢i specialni
menu vytvofené k uréitému obdobi. Také zde mohou uzivatelé vyuzit online chatu, skrze
ktery mohou s kavarnou komunikovat. V sekci informace potom mize uzivatel zjistit
zakladni informace o kavarné jako je jeji popis, jakym zplisobem se do ni navstévnik miize
dopravit, zpusoby platby nebo oteviraci dobu. Je zde také vlozené stéle menu a odkazy na

webové stranky §koda muzea nebo Instagram kavarny. (Facebook ¢, 2019)

40
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Porsche
@kavarnaFP
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Obrazek 4:Facebookova stranka Kavarny v Rodném dome Ferdinanda Porsche
Zdroj: Facebook?, 2019

7.2 Cilova skupina

Prvnim krokem, ktery je potieba ud¢lat pied propojenim stranek kavarny spolu s Rodnym
domem je naplanovat, jakym zpisobem budeme s uzivateli komunikovat. Nejprve je
potieba urcit cilovou skupinu. Jako cilovou skupinu pro muzeum miizeme oznacit
pfedev§im rodiny s détmi a seniory, ktefi tvofi hlavni skupinu navstévnikd. Vzhledem
k tomu, Ze na téchto strankach bude muzeum propagovat ptedevsim akce, které se v muzeu
budou konat (naptiklad specialni tematické akce, ¢i akce zamétujici se na déti) bude hlavni

cilova skupina omezend na uzivatele z Libereckého kraje ¢i blizkého okoli.

7.3 Uprava stranek

DalSim dilezitym krokem je vizudlni Gprava jiz existujici stranky kavarny. Prvni zmé&nou
bude zména ndzvu. Stranka se pfejmenuje na: Kavarna & Rodny dim Ferdinanda Porsche.
Dale je potifeba zménit Profilovy obrazek. Ten bude grafickym zobrazenim kavarny
v podobé hrnecku a Rodného domu v podob& domecku. Déle nas bude zvat na navstévu

k panu Porschemu domti. Pomoci sloganu: Stav se na kavu, tvllj Ferdinand. Jako uvodni
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fotografie poté bude pouzita historickd fotografie domu. Navrh na zménu a navrh nového

loga a ivodni fotografie mizete vidét na obrazku nize.

Kavarna & Rodny
dim Ferdinanda

Porsche

@kavarnaarodnydumFerdi
nandaPorsche

- by . —
= 3 1l To se mi libi = Sledovat | # Sdilet 4 Pridat tlacCitko
Hiavni stranka

Prispévky

Vytvofit pFispévek 1 Zivé Udalost Nabidka
Hodnocen( ¥ @ @ m o Zatim Zadne skore
« Zobrazit dalsi 0 N )

- ek
Cestina - English (US) - Slovenéina oY

Espariol - Portugués (Brasil)
Spravovat propagace Fotka nebo v... o Ziskejte zpravy ) Pocitneboa...

Prispévky

Kavarna & Rodny ddm Ferdinanda Porsche piidal(a)

vdAlact

Obrazek 5: Navrh Facebookové stranky Kavarny & Rodneho domu Ferdinanda Porsche
Zdroj: viastni

7.4 Placena reklama

V této casti bude velmi dualezité investovat také do placené reklamy. Facebook nabizi vice
druhii propagacnich kampani, naptiklad pro nové stranky nabizi moznost ,Ziskat vice
navstévniktit webu* dale moznost ,,Propagujte svou stranku® a ,,Propagujte svoji firmu
mistné¢“. Vzhledem ke zvolené cilové skupiné bude nejvhodnéj$i v této casti vybrat
moznost, ve kter¢ budeme propagovat stranku mistné. Na zdklad¢ zjisténych udaji
o efektivit¢ reklamy, je vhodnéjsi zvolit spi§ dlouhodobégjsi propagaci muzea. Prvotni
propagace stranky bude probihat jeden mésic. Jako cilovou polohu kampané potom
zvolime radius 70 kilometrli, to poskytne potencialni dosah na 380 000 uzivatel. Na
zaklad€ zvolené cilové skupiny, bude zaméfeni propagace na v€kovou skupinu 25-65+. Pfi

dennim rozpoc¢tu 200 korun, bude reklama zobrazena 2100 az 11 000 uZivatelim denné.
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7.5 Obsah stranky

Soucasné je velmi dilezité plnit novou stranku novym obsahem. Na stranku se budou
postupné pridavat planované akce, které budou v domé probihat. Vzhledem k tomu, ze
prvni velka nadchazejici akce, ktera bude v domé probihat je Muzejni noc pod Jestédem,
jednalo by se o prvni prispévek, piidany na novou stranku. Tato akce se navic tyka jak
Rodného domu, tak kavarny. Dal$im prispévkem, ktery lze na stranku publikovat, je
Détsky den v Rodném domé Ferdinanda Porsche a to ztoho divodu, ze dle vysledka
ankety, akce pro déti tvofi nejvétsi motivaci pro navstévu domu. Bude se konat v sobotu
1. Cervence. Na stankach jsou v prvotni fazi pouze zakladni informace. V prubéhu ¢asu se

na stranku budou ptidavat dal$i podrobnosti o pribéhu akce.
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cvn Détsky den v Rodném domé Ferdinanda

Porsche.
Verejna - Pofada Kavarna & Rodny dim Ferdinanda Porsche

* Mam zajem v Ziacastnim se

Sobota 1. ¢ervna 2019 v 10:00 az 17:00

o Ferdinand Porsche Birth House Zobrazit mapu

Tanvaldska 38, Reichenberg, Liberecky Kraj, Czech Republic

Informace Diskuze

# Prispévek  [®] Pfidat fotku nebo video  [EM Zivé vysilani
Vytvofit anketu

Obrazek 6: Navrhovana uddlost- Détsky den v Rodném domé Ferdinanda Porsche
Zdroj: viastni

Vzhledem k tomu, Ze dle prizkumu by vétSina navstévnikii méla zajem o komentované
prohlidky, budou se konat kazdou posledni sobotu v mésici. V ramci téchto prohlidek,
bude na strance vytvoiend opakujici se udalost, kterd bude sledujici zvat na tuto akci.
Vsechny informace, které budou na strance uvefejnéné, budou jak v Ceském tak némeckém
jazyce, kvili tomu, ze kampain se bude snazit zasdhnout také némecké navstévniky, ktefi

dim navstévuji ve znaéném mnoZzstvi.
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ooy B8

bue. Sobotni komentovane prohlidky muzea
2. Vefejna - Pofada Kavarna & Rodny dim Ferdinanda Porsche

* Mam zijem Zuéastnim se...

(© 6dat-27.4 aZz28. 9.

DUB KVET. CVN
27 so 12:00 25 SO 12:00 29 so 12:00 +3

Kavarna & Rodny diim Ferdinanda Porsche

- ; Zobrazit mapu
Tanvaldska, 38 Liberec

Informace Diskuze

_l‘ Prispévek Pridat fotku nebo video [EM Zivé vysilani
Obrdazek 7: Navrhovand uddlost - Sobotni komentované prohlidky muzea
Zdroj: viastni

Vzhledem k tomu, 7e¢ Rodny diim spadd pod SKODA Muzem, je mozné vyuZit pro
propagaci nové upravenych stranek &i udalosti také jiz fungujici stranky pravé SKODA
Muzea. Tato spoluprace miZe fungovat také obracené¢ a Rodny dim muze sdilet, nékteré

akce, které se konaji v Boleslavském muzeu.

7.6 Soutéze

Ve chvili, kdy stranka ziskd nové sledujici na zéklad€ placené reklamy, vyuZijeme dalsi
zpusob propagace stranky a to soutéze. Prvni soutéZz bude zaméfend na Rodny diim a jeho
expozici. Podminkami soutéze bude oznaceni stranky tlacitkem ,,To se mi 1ibi*, sdileni této
stranky a v komentaii napsany divod, pro¢ by chtéla dand osoba Rodny dim navstivit.

Nejlepsi odpovéd’ poté vyhraje dvé vstupenky do expozice a balicek upominkovych
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predmétt z kolekce Rodného domu. Po néjaké dobé bude na strance probihat druhd soutéz
zaméfena predevsim na kavarnu. Podminky soutéze budou téméf totozné, s tim rozdilem,
ze tentokrat budou muset soutézici v komentafich uhodnout, jaky dort bude ve vikendové

v

nabidce ptisti vikend. Vyherce ziska poukdzku na dvé kavy a dezerty dle vlastniho vybéru.
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Z.avér

Tématem této bakalarské prace byla marketingova online komunikace v muzeu. Autorka
toto téma zvolila ztoho divodu, Ze je ji téma blizké, vzhledem ktomu, ze je

zameéstnancem v Rodném domé Ferdinanda Porsche.

V prvni ¢asti prace definuje pojem cestovni ruch, ktery je pro muzeum velmi dilezity, a
popisuje podminky, které je potteba splnit pro jeho fungovani. Nasledujici kapitola
seznamuje Ctenafe s historii internetu a s jeho vyvojem. Soucasné podava informace o
vyuzivani internetu v Ceské republice. Dale se jiz zaméfuje na hlavni téma této prace a to
na marketingovou online komunikaci. Ukazuje jeji vyvoj a vyuziti pomoci marketingovych
nastrojii. Vzhledem k tomu, Ze se préace, v praktické Casti, vramci rozsahu zamétuje
piredevSim na vybrany hlavni komunika¢ni ndstroj, jimz je Facebook, popisuje ho také

podrobnéji v prvni ¢asti prace.

Praktickd ¢ast zadina predstavenim firmy SKODA Muzeum a také jeho oddélené Gasti,
kterou je Rodny diim Ferdinanda Porsche. Pfedstavuje spole¢ny komunikacni néstroj, ktery
muzeum pro propagaci vyuzivd, a tim jsou webové stranky. Dale popisuje jakym
zpusobem muzeum vyuzivd Facebookové stranky. Vzhledem k tomu, Zze Rodny dim
v soucasné dob¢ vlastni stranky nemad, bylo cilem vytvofit navrh spole¢nych stranek pro
kavarnu, kterd je v Rodném domé¢ a vlastni stranky jiz ma, a expozici Rodného domu.
Navrh vznikl na zdklad¢ analyzy ankety, kterda v domé probiha. Ta pomohla urcit
piredevsim cilovou skupinu a akce, které by navstévniky motivovaly k navstévé domu.
V névrhu stranky bylo doporuceno vyuzit jiz fungujici stranky kavarny, ktera se v Rodném
domé nachazi. JelikoZ by se jednalo o témétf nové stranky s malym poctem sledujicich,
prvotni fize by sméfovala k propagaci téchto stranek a ziskdni co nejvétSiho poctu
sledujicich. Ktomu by firma zvolila zejména placenou reklamu a pozdé€ji soutéze
podminéné sdilenim stranky. V rdmci ndvrhu prace ukazuje také jakym zplisobem, by

mohli byt propagovany planované akce.

Tento navrh nebude v soucasné dobé vyuZit v praxi a to piedev§im z divodu velmi tézké
realizace. Vzhledem k tomu, Ze sluZzby v Rodném domé obstaravaji externi firmy. Kavarnu

a expozici tedy zajisStuje vzdy jind firma a bylo by velmi komplikované vytvofit jednu
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stranku, ktera propaguje obé sluzby a urcit pravomoci jednotlivym zaméstnanctim, ktefi by

stranku spravovali.
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