Ceska zemé&délska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a financi

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Bakalarska prace

Marketing na socialnich sitich a jeho vliv na zakaznika

Michaela KASAKOVA

© 2017 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Michaela Kasakova

Podnikani a administrativa

Nazev prace

Marketing na socialnich sitich a jeho vliv na zakaznika

Nazev anglicky

Marketing on Social Networks and its Influence on the Customer

Cile prace

Cilem teoretické Casti prace bude definovat marketingové nastroje pouzivané na socialnich sitich. V druhé
Casti prace bude cilem zjistit, do jaké miry jsou zakaznici ovliviiovani marketingovymi nastroji, které jsou
pouzivany na socialnich sitich. Na zakladé toho bude zpracovano doporuceni pro pouZiti marketingovych
nastrojl na socialnich sitich.

Metodika

Prace bude rozdélena na dveé ¢asti, na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast prace bude vypracovana
na zakladé studia dostupné odborné literatury.

Praktickd ¢ast bude vypracovana na zakladé dotaznikového Setfeni. Setfeni bude zjistovat, zda jsou zakaz-
nici ovliviiovani marketingovymi nastroji, které jsou pouzivany na socidlnich sitich. V praci bude pouzita
komparace, analyza a syntéza.

Oficialni dokument * Ceskd zemédé&lskd univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
30 —40 stran

Klicova slova
Marketing, socialni sit, marketingové nastroje, internet, reklama, zakaznik

Doporucené zdroje informaci

BLAZKOVA, M. Jak vyuZit internet v marketingu : krok za krokem k vy$$i konkurenceschopnosti. Praha:
Grada, 2005. ISBN 80-247-1095-1.

BURSTINER, |. — GEBAUER, V. — JANECKOVA, L. Zdklady maloobchodniho podnikéni. Praha: Victoria
Publishing, 1994. ISBN 80-85605-55-4.

CLOW, K E. — BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2008.
ISBN 978-80-251-1769-9.

FORET, M. — PROCHAZKA, P. — URBANEK, T. Marketing : zaklady a principy. Brno: Computer Press, 2003.
ISBN 80-7226-888-0.

FREY, P. Marketingovd komunikace : to nejlepsi z novych trendd. Praha: Management Press, 2008. ISBN
978-80-7261-160-7.

HESKOVA, M. — - STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha:
Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.

JANOUCH, V. Internetovy marketing : prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer Press,
2010. ISBN 978-80-251-2795-7.

KRAL, P. — KARLICEK, M. Marketingovd komunikace : jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada, 2011.
ISBN 978-80-247-3541-2.

MARIK, M. —- PRIBOVA, M. Ekonomika a Fizeni obchodniho podniku: Obchodni podnikani. 1. vyd. Praha:
Nakladatelstvi techn. lit., 1990, 107 s

Online marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2014, 212 s. ISBN 978-80-251-4155-7.

Predbézny termin obhajoby
2016/17 LS — PEF

Vedouci prace
Ing. Daniela Salkova, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra obchodu a financi

Elektronicky schvaleno dne 1. 11. 2016 Elektronicky schvaleno dne 9. 11. 2016
Ing. Helena Cermakova, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 19. 02. 2017

Oficialni dokument * Ceskd zemédélska univerzita v Praze * Kamyckda 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



r

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou bakalafskou praci "Marketing na socidlnich sitich a jeho vliv na
zakaznika" jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho bakalaiské prace a s
pouzitim odborné literatury a dal$ich informacénich zdroja, které jsou citovany v praci
auvedeny v seznamu pouzitych zdroji na konci prace. Jako autorka uvedené bakalarské
prace dale prohlasuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusila autorska prava

tietich osob.

V Praze dne 12. biezna 2016




Podékovani

Rada bych touto cestou podékovala Ing. Daniele Salkové, Ph.D. za odborné rady a
pfipominky, které mi byly poskytnuty béhem vypracovani bakalaiské prace. Touto formou
bych také rada podckovala své rodin€¢ za podporu, kterou mi po celou dobu prace

poskytovala.



Marketing na socialnich sitich a jeho vliv na zakaznika

Souhrn

Tato bakalai'ska prace je zaméfena na oblast marketingu na socialnich sitich, a jaky vliv ma

na zakaznika.

V teoretické Casti jsou vysvétleny zakladni pojmy, mezi které patfi marketing,
marketingovy mix, internet a online marketing a jejich historie. Dale jsou popsany nastroje

online marketingu a nejpouzivangj$i socialni sité¢ v Ceské republice.

Vlastni ¢ast je zaloZzena na dotaznikovém Setfeni, které bylo distribuovano uzivatelim
socialnich siti. Bylo zjistovano, jaké nastroje a celkové marketing na socialnich sitich ma
vliv na uzivatele. Na zakladé vysledkt Setfeni bylo sestaveno pét hypotéz, které byly
ovéfovany statistickou analyzou dat. V posledni ¢asti bylo navrhnuto vhodné pouziti

marketingovych nastrojii na socidlnich sitich.

Kli¢ova slova: internet, komunikace, marketing, marketingové nastroje, produkt,

propagace, reklama, socialni sit, stranka, videoreklama, zakaznik



Social Marketing on Social Networks and its Influence

on the Customer

Summary

This bachelor thesis is focused on marketing on social networks, and the effect it has on

the customer.

The theoretical part explains the basic concepts, which include marketing and marketing
mix, internet, and online marketing, and their history. The online marketing tools and most

used social networks in the Czech Republic are also described.

The practical part is based on a survey which was distributed to users of the social
networks. It was investigated which marketing tools applied on the social networks had the
biggest impact on their users. Based on the survey results, five hypotheses were made,
which were verified by statistical data analysis. The last part of the thesis a suggestion was

made regarding the usage of suitable marketing tools on the social networks.

Keywords: internet, communication, marketing, marketing tools, product, promotion,

advertising, social network, website, video advertising, customer
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1 Uvod

Marketing se v prub¢hu let neustale méni. Uz ve stfedoveéku Ize nalézt zaklady marketingu.
A s vyvojem technologii vznikaji nové moznosti, jak firmu propagovat a jak komunikovat
se zéakazniky. Pfelom v oblasti marketingu nastal vznikem masovych médii, které ovliviuji

Sirokou vetejnost.

Nejvétsim prelomem v marketingu byl vznik internetu. Diky tomu vznikly nové moznosti
komunikace. Prvotni komunikace probihala piedev§im prostfednictvim e-maild, ale
S narGstem uzivatelli zacaly vznikat stranky, na kterych uzivatelé vytvareli komunity. Tak
vznikly socidlni sité, které jsou dnes béznou soucasti kazdodenniho zivota lidi. Pro nékoho
predstavuji moznost, jak komunikovat srodinou ¢i prateli, pro jiného prilezitost
k vysloveni svych nazorii, mysSlenek a postoji. Uzivatelé pak mohou na prispévky

reagovat, nebo je $ifit mezi ostatni.

Tohoto zplisobu komunikace vyuzily také firmy. Ty na socidlnich sitich vytvareji stranky,
na kterych probiha oboustrannd komunikace. Nespornou vyhodou je neomezeny piistup na
sit¢ a okamzita a rychla komunikace. Obsah socialnich sitich vytvafeji uzivatelé, a proto
socialni sité¢ vytvaieji pro firmu pfilezitosti, jak mohou diky svym zakaznikim rozsitit
povédomi o produktech ¢i sluzbach.

V soucasné dobé se marketing Vriznych formach stavd nezbytnou soucésti firemni
strategie. Je na kazdé firmé, pro jakou marketingovou strategii se rozhodne. Vedle
marketingu na socidlnich sitich existuyje mnoho médii, pomoci kterych Ize firmu
propagovat. Patii sem televize, rozhlas, tisk, billboardy atd. Firma muze z té€chto nastroja
sestavit svou marketingovou strategii, kombinovat je, a tak zjistit, které jsou pro ni tou
nejlepsi cestou, jak informovat o své ¢innosti. Ale ne kazdy néstroj ma stejnou ucinnost a
stejn¢ tak i média. Proto je dulezité zjistit, zda marketing na dnes velmi rozsifenych

socialnich sitich zadkazniky ovliviiuje.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout marketingové nastroje, které maji firmy vyuzivat na
socialnich sitich a jaké by mély omezit. Dil¢im cilem prace bylo uréit socialni sité, které
uzivatelé nejCastéji vyuzivaji a jsou jejich ¢leny. Dal§im dil¢im cilem bylo zjistit, jaké

druhy produktii lidé kupuji diky témto marketingovym néstrojiim.
2.2 Metodika

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoretickd ¢ést byla vypracovana na
zakladé¢ studia a zpracovanim dostupnych zdroji, tedy odbornych publikaci a ¢lankd. Na

zaklad¢ teoretické Casti byla vypracovana prakticka cast.

Zakladem pro vypracovani praktické ¢asti prace bylo vyuzito kvalitativniho vyzkumu za
pomoci dotaznikového Setieni. To probihalo od 10. listopadu do 1. prosince 2016.
Distribuce dotazniku probihala elektronickou formou, za pomoci webové stranky
www.survio.com. Na tuto formu navazovalo osobni dotazovani. Dotaznikové Setfeni bylo
uréen0 pouze pro uzivatele socidlnich siti, protoze otazky byly zaméfeny na oblast

marketingu na téchto sitich.

Setfeni se zucastnilo celkem 131 respondenti. Na internetu se dotaznikového Setfeni
zucastnilo 105 respondentii. Z tohoto poctu byly 2 dotazniky vyfazeny. Osobnim
dotazovanim bylo ziskdno 28 kompletnich dotaznikd. Respondenti odpovidali na
28 otazek, jez byly rozdéleny na dvé casti. Prvni Cast otizek se zaméfila na ziskani
identifikacnich daji o dotazovanych a druha ¢ast se skladala z otdzek z oblasti socidlnich
siti a marketingu. Tyto otdzky mély dvoji formu — uzaviené a polozaviené otdzky. Pomoci
statistické analyzy kvalitativnich znakii byla ovéfovéana zavislost mezi vybranymi vysledky
dotaznikového Setieni. Bylo zpracovano pét hypotéz, u kterych bylo zjistovano, zda mezi
znaky existuje statisticky vyznamnd zavislost. Vysledky byly zapsany do asociacnich a

kontingenénich tabulek a ovéfovany y? testem zavislosti.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka Cast je zaméfena na oblast marketingu a socialnich sitich. Je zde popsan
marketingovy mix a internet a jeho historie. Dale jsou charakterizovany vybrané nastroje

online marketingu a socialni sit¢.
3.1 Marketing

Existuje mnoho definic marketingu. Lze fici, Ze marketing je souhrn nastroji, postupa a
metod, pomoci kterych se zjist’uji potieby spotiebitele a za pomoci nichz, se firma
snazi dosdhnout svych stanovenych cili na trhu. Nejjednodussim zplisobem miize byt
konstatovano, ze slouzi ke zjistovani lidskych potieb a jejich naslednému uspokojovani
pomoci smény. Zakladem marketingu je tedy sména, tj. proces, kdy lidé ziskavaji za
ur¢itou protihodnotu, v dnesni dobé€ nejcastéji penize, to, co pozaduji nebo co potiebuji.
(Foret, et al., 2003) Dulezité pro pochopeni je znat dva pojmy — potieba a pozadavek.
Potieba je stav, ve kterém je pocitovan urcity nedostatek. Potfeby mohou byt rozdéleny do
nckolika skupin na naucené a vrozené, materidlni nebo nematerialni. Dale mohou byt
rozdéleny na vyrobni a konec¢né. Oproti tomu poZadavek ¢i pfani je subjektivni stav,
Vv némz je pocitovana potieba utvaiena a ovliviiovana naptiklad kulturou ¢i rysy jedince.
Marketing spisSe ovliviiuje pozadavky lidi. (Zamazalova, 2010) Potieby jsou omezené, ale
ptani a pozadavky jsou neomezené a stejné tak i zdroje slouZici k plnéni pfani. Proto lidé
voli ty produkty, které jim pfinesou co nejvétsi uspokojeni. Pfani se méni, diky schopnosti

zaplatit, na poptavku. (Kotler, 2007)

Marketing ma né€kolik dualezitych funkci. Prvni z nich je identifikace potieb trhu a
moznosti na trhu, zda je po nabizeném zboZi poptavka. Mezi tyto funkce patii i
zaznamenani technologickych novinek nebo starost o znacku, vyrobky a sluzby. DalSimi
neméné¢ dilezitymi funkcemi jsou propagace a reklama, ¢i fizeni samotného prodeje
vyrobkd a sluzeb a planovani marketingovych aktivit. Soucasti je také navrhovani cen
s ohledem na konkurenci a vlastni naklady, a také dodrzovani terminti dodani zbozi

a sluzeb. (Kopecka, 2001)
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Marketingové Fizeni

Zakladem marketingové koncepce fizeni je orientace na zdkaznika a urceni jeho potieb.
Z4my podnikatelského subjektu jsou tedy zadkaznikovy potieby a feSeni problémut
zékazniktl, nikoliv vlastni problémy. Marketingova koncepce definuje potieby zakaznika,
orientuje se na budovani vztahu se zédkazniky a na cilové trhy, fidi marketingové ¢innosti
S jinymi ¢innostmi podniku a respektuje cile podniku. Tato koncepce se uplatituje pomoci
marketingové strategie a marketingovych nastroji. Nejprve musi byt provedena
segmentace trhu a strategie umisténi hodnoty, poté je produkt upiesnén, ur¢ena jeho cena,
vyroben a distribuovan. Tento proces se nazyva preddvani hodnot. Posledni cast
marketingového fizeni byvad oznaCovana jako sdélovani hodnot, kam patii Cinnost

prodejnich sil, reklamy a podpory prodeje. (Zamazalova, 2010)

3.2 Historie marketingu

Kofeny marketingu lze nalézt uz ve starovékych civilizacich. Prvni naznaky ,,ochrannych
znamek* se objevily v Egypté a Mezopotamii. Tyto zndmky odliSovaly jednotlivé zbozi na
trhu a byly zarukou kvality. Propagace zbozi probihala piredev§im pomoci feci, kdy se
prodejci Ucastnili trhii a vyvolavali rGznéd hesla, kterymi se snazili zaujmout zékazniky.
Zmeéna piiSla az s vynalezem knihtisku, coZ m¢lo za nasledek, ze jiz v 18. stoleti anglické

listy obsahovaly prvni inzerci. (Pavlecka, 2008)

Marketing se systematicky zacal rozvijet aZz v padesatych letech 20. stoleti. Po valce nastal
na trhu nedostatek, tedy poptavka prevySovala nabidku. Marketing se mohl vice rozvijet
v okamziku, kdy nabidka zacala mit pfevahu nad poptavkou. V priibéhu staleti se nabidka
odosobnovala vlivem pfesidlovani do mést. Diky vynalezu knihtisku se inzerovalo
V novinadch a pomoci plakati se rozsifovalo povédomi o kulturnich akcich — masova
komunikace. Po prvni svétové valce vznikla a rozsifila se i dal$i média, film a rozhlas.
Televizni vysilani bylo po druhé svétové valce dalsi formou neosobni komunikace. Tyto
zmény byly impulzem k tomu, aby se firmy zacaly zabyvat tim, kdo jsou jejich zakaznici.
Firmy hledaly vyznamné skupiny zakaznikl se specifickymi vlastnostmi, aby je mohly
oslovit. Ve druhé poloving 20. stoleti neziskové a kulturni organizace piebiraly postupy od
firem, jez byly Gspésni v jejich marketingovém fizeni. Na pocatku 21. stoleti firmy volily

osobn¢jsi formy kontaktu. To bylo zplsobeno reklamou, podporou prodeje a vyvojem
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technologii. Osobné¢jsi kontakt mohl byt zprosttedkovan pomoci akci, udalosti, stimult ¢i

zabavy, ale predpokladem byla dobra znalost zakaznikt. (Johnova, 2008)

3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze definovat jako soubor marketingovych nastroji. Zpusoby, jak
ovlivnit poptavku po produktech se v marketingu oznacuji zkratkou ,,4P“ (viz obr. 1) a
zahrnuji produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a propagaci (promotion).
Marketingovy mix vychazi ze strategickych marketingovych rozhodnuti, ta musi odpovidat

cilovému segmentu a podporovat pozici znacky na trhu. (Karli¢ek, 2013)

Obr. 1: Schéma marketingového mixu

VYROBKOVA POLITIKA
PRODUCT
sortiment

kvalita
design
znacka

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE
distribuéni slevy
dostupnost distribucni
sité

prodejni sortiment

Zdroj: http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/marketingovy-mix
3.3.1 4P - Produkt

Z marketingového hlediska mtze byt produkt chapan jako cokoli, co uspokojuje lidské
potieby, plni ptani ¢lovéka a co je predmétem smény. Produktem se rozumi nejen fyzické
pfedméty, ale 1 sluZzby, mista, organizace, myslenky a dal§i hmatatelné i nehmatatelné véci.

(Foret, 2012)

Dale muze byt produkt rozdélen podle riznych hledisek. Podle hmotné povahy se déli na
hmotné a nehmotné, podle zivotnost na produkty kratkodobé spotieby a produkty
dlouhodobé¢ spotteby. Déle dle typu zakazniky na spotiebni a vyrobni, kdy spotiebni slouzi

ke konecné spotifebé domacnosti, zatimco vyrobni je uren pro organizace k vyrobni
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spotfebé. Produkt 1ze rozdé€lit na tii urovné, na jadro, vlastni produkt a rozsifeny produkt
(viz obr. 2).

Obr. 2: Schéma produktu

Rozsireny produkt

Prodejni servis Zaruky

Vlastni produkt

Jméno Obal
Jadro produktu

Kvalita Desig

Platebni podminky

Zdroj: http://lwww.jakasi.cz/co-je-produkt-jako-soucast-marketingoveho-mixu/

Jadro pomaha ftesit problémy zdkaznikl a piedstavuje hlavni hodnotu produkty. Je to
divod proc¢ si zdkaznici produkt koupi. Vlastni produkt vyjadiuje v prvni fad¢ kvalitu,
tedy schopnost plnit pozadované funkce. Zahrnuje zivotnost, spolehlivost, funk¢nost a jiné
vlastnosti produktu. Dal§im znakem vlastniho produktu jsou varianty produktii. Pokud se
krom¢ zakladniho produktu na trhu vyskytuji i jina provedeni, tedy produkty majici jiné
vlastnosti ¢i vybaveni. Design je dal§i znak, jemuZ by firmy mély vénovat velkou
pozornost. Ukolem designu je zaujmout zakaznika a pomoci ke zvy$ovani urovné kvality
produktu. Dal$im je obal, ten plni &étyfi zakladni funkce: ochrannou, rozliSovaci,
informacni a propagacni. V soucasné dob¢ se podnikatel¢ zabyvaji také jeho ekologickou
strankou. Poslednim znakem je znacka. Jde vlastné o zptisob oznaceni produktu, které ho
odli§i od jinych vyrobk konkuren¢nich firem. Znacka miize obsahovat jméno nebo
graficky symbol, barvu a kombinace barev. (Srpova & Rehot, 2010) Roz§ifeny produkt
poskytuje ur¢itou vyhodu pro zakazniky. VéEtSinou se jedna o sluzbu spojenou s nakupem,
a u kazdého mize byt tato vyhoda odlisna. Naptiklad doprava zboZi, instalace, GdrZba,
zaruky apod. Rozsifeny produkt v soucasné dobé& hraje klicovou roli pfi rozhodovani

zakaznika o koupi. (Foret, 2012)
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3.3.2 4P -Cena

Cenu je mozn¢é zaradit jako dualezitou ¢ast obchodni politiky a konkurenéni strategie kazdé
firmy. Cenu, za niZ bude produkt nabizen na trhu, si firma zvoli sama. Tvorbou ceny a
v§im, co se do ni promitd, se zabyva cenova politika. Na cenové politice zavisi prosperita a
existence firmy. (Srpova & Rehot, 2010) Cenu lze vyjadtit jako protihodnotu, za kterou je
prodavajici ochoten sménit dany produkt. Je jedinou slozkou marketingového mixu, ktera
je pro podnikatele zdrojem piijml. Spravné stanoveni ceny je jednim z nejdiilezitéjSich
krokti, protoze ovliviiuje ndkupni chovani spotiebiteli. Lze ji stanovit nékolika zplsoby.
Zakladnimi jsou: cena zalozena na nakladech, cena na zdkladé poptavky, cena dle cen

konkurence, podle marketingovych cilti firmy a podle vnimané hodnoty. (Foret, 2012)

Cena ma pro rtizné subjekty jiny vyznam. Pro prodejce cena tvoii zdroj piijmi. Pro
kupujiciho je souhrnem vSech penéznich prostfedkli potfebnych pro koupi produktu. A
z makroekonomického hlediska cena uvadi do rovnovahy nabidku a poptavku, reguluje
vyuzivani omezenych zdrojt, podili se nepfimo na zaméstnanosti, je spojena s distribuci

atd. (Jakubikova, 2008)
3.3.3 4P - Distribuce

Distribuci nebo také dostupnosti ¢i mistem se rozumi zpusob, jak se produkt dostava
k zakaznikim, v jakém mnozstvi a ¢ase. Zejména v maloobchodnim podnikani pfedstavuje
umisténi prodejny konkurenéni vyhodu. Dostupnosti nelze méfit jen na metry, jde také o
miru dostupnosti, jez odpovida potiebam zakaznika. (Karlicek, 2013)

Hlavnim ukolem distribu¢ni politiky je uréeni vhodné distribuéni cesty. Ta piedstavuje
cestu produktu od vyrobce ke konec¢nému zakaznikovi. Tato volba patii k nejslozitéjsimu
rozhodnuti firmy. Pfi vybirani distribu¢ni cesty se rozhoduje mezi pfimym a nepfimym
prodejem, o poctu ¢lankl a poctu a typu zprostiedkovatelll. Zprostiedkovatelé mohou byt
obchodni zéstupci, maloobchody a velkoobchody a jiné organizace zajiSt'ujici distribu¢ni
¢innost. Patii sem napiiklad reklamni agentury, pfepravni spole¢nosti ¢i banky. Témto
subjektim firmy ptedaji Cast prodejnich Cinnosti, které by vlastnimi silami nezvladly.
(Srpova & Rehot, 2010) Firmy piedavaji ¢ast prodeje prostfednikiim, a tak ztraceji ¢ast
kontroly na tim, komu jsou produkty distribuovany. Ti vSak maji vice zkuSenosti a znalosti

vV oblasti obsluhovani trhil, a tak mohou firmé nabidnout vice. Clankem distribuéni cesty
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muze byt velkoobchod. Tento subsystém vnitiniho obchodu se zabyva prodejem zbozi a
sluzeb subjektim, ktefi je prodavaji spotiebitelim nebo jinym firmam. (Kotler, 2007)
Oproti tomu maloobchod se zabyva prodejem zbozi a sluzeb koneénym spotiebitelim, a je

poslednim ¢lankem fetézce distribucni cesty pfed prodejem zakaznikovi. (Burstiner, 1994)
3.3.4 4P -Propagace

Propagace se Vv marketingu oznacuje také jako marketingova komunikace. Lze ji
definovat jako fizené informovani, oslovovani a piesvédCovani zakaznikli (cilovych
skupin), kterymi firmy napliiuji své vytycené marketingové cile. Na soucasnych trzich, kde
je velka konkurence se firma bez propagace neobejde. Zakladnimi slozkami marketingové
komunikace jsou: reklama, podpora prodeje, public relations, piimy marketing, osobni
prodej, on-line komunikace, event marketing a sponzoring. Tyto slozky vytvaii tzv.
komunika¢ni mix. (Karlicek & Kral, 2011) Néasledn¢ byly popsény zakladni casti

komunika¢niho mixu.

Reklama je v podstaté¢ jakakoliv forma neosobni komunikace toho, kdo reklamu
Nadnérodni spolecnosti davaji do reklamy velké mnozstvi finan¢nich prostfedkd. Nejvétsi
podil vydaji na reklamu maji kosmetické a farmaceutické firmy, vyrobci napoji ¢i
automobilll a mobilni operatofi. Dilezitym rozhodnutim je volba média, které bude
pouzito pro pienos reklamy. Pii rozhodovani by si firma méla urcit cilovou skupinu
zakaznikl a poté by mélo dojit k efektivnimu spojovani tohoto segmentu a komunikacnich
cilt pomoci médii. Cilem je ziskat maximalni pokryti trhu. Reklamni prostfedky se déli na
elektronicka a klasicka média. Mezi elektronickd média lze zaradit rozhlas, televizi, Ci

internet a mezi klasickd patfi noviny, Casopisy ¢i billboardy.

Podpora prodeje mize byt zatfazena do neosobni komunikace, ktera pfedstavuje jasny a
konkrétni motiv koupé. Jde o soubor aktivit pfimo podporujici kupni chovani spotiebitele.
Do této skupiny mohou byt zafazeny ucasti na veletrzich, ochutnavky, soutéze, kupony,
vyhodné ceny ¢i predvadeéni produktd. Tyto aktivity jsou provozovany nepravidelné a

mohou je pouzivat jak vyrobci, tak mezi¢lanky. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Podstatou primého marketingu je vyuziti pfimych kanali bez pouziti prostfednika

k osloveni zakaznikd. Mezi tyto kanaly patii napiiklad direct mail, telemarketing, katalogy
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¢i internetové stranky. Pfimy marketing se vyuziva pii budovéani dlouhodobych vztahti se
zdkazniky, kdy okruhu zakaznikG firmy =zasilaji informace, nabidky, blahopiani
k narozeninam ¢i jiné udalosti. Firmy zakladaji vérnostni ¢i klubové programy, diky nimz
zékaznici ziskavaji slevy nebo jiné vyhody. Pfimy marketing roste, protoze lidé maji vyssi
naklady na provoz automobilli, maji nedostatek Casu a ochota prodavact klesa. DalSimi

davody jsou rozvoj technologii, rozsifeni internetu, e-mailii a mobilnich telefontl.

Dalsi slozkou je public relations. Tento termin Ize pielozit jako vztahy s vefejnosti. Jde o
aktivitu, pi1 které¢ dochazi k udrzovani dobrych vztahli s vefejnosti a vzajemné duvéry.
Obsahuje celou fadu programt, které ochranuji image firmy. Firmy maji zifizena PR
oddéleni, jez maji pét zakladnich tkolt. Museji udrzovat vztahy s tiskem a publicitu
produkti. Dale sem také patii podpora korporatni komunikace, lobbing a poradenstvi.

(Kotler & Keller, 2007)

Posledni slozkou je osobni prodej. Pti tomto prodeji dochazi k osobnimu kontaktu se
zakazniky. Diky tomu je mozné sledovat jejich chovani a reakce, a tim ziskavat poznatky a
zpétnou vazbu. Pouze pfi tomto druhu prodeje miize byt zadkaznik podpofen ucinit ndkupni
rozhodnuti, mize byt informovan o produktech, které ho zajimaji, nebo muze dojit
k identifikovani problému, jez muze byt spojen s koupi. Firmy museji udélat rozhodnuti,
jak bude osobni prodej dulezity. Toto rozhodnuti je zavislé na typu maloobchodni
jednotky, cenach, nabizeném sortimentu apod. Z pravidla je vyuzivan v prodejnach s vyssi
cenovou Urovni a kvalitngj$im sortimentem. Zakladem efektivniho prodeje je znalost
sortimentu prodavaci, jejich psychologicka vybavenost a znalost techniky prodeje.
(Zamazalova, 2009)

3.4 Internet jako nastroj komunikace

Internet je celosvétovy systém pocitacovych siti, jez jsou navzdjem logicky propojeny
pomoci protokolu IP (Internet Protocol) nebo jeho nastupcich. Protokolem je mysSlena
soustava pravidel. Komunikace probihd prostfednictvim TCP protokolu (Transmission
Control Protocol), jez zajistuje spravny pienos dat. Od svého vzniku proSel internet
ne¢kolika pfeménami, kdy v minulosti byl zapojen do sdilenych procesorti a v soucasné
dobé do osobnich pocitact. Cilem internetu je komunikace, preddvani informaci, tedy

vymeéna dat. Nejvice vyuzivana sluzba je WWW - World Wide Web. Web je souhrn textu,
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grafiky a audiovizudlniho obsahu, které jsou propojeny pomoci hypertextovych odkazi.
Témito odkazy dochazi ke sdileni a rozsifovani informaci. Dilezitym znakem internetu je

rychlost a ¢asova dostupnost. (Janouch, 2014)

Internet se stejné jako pocitacovy primysl neustale méni. Jsou nabizeny nové sluzby, jako
je naptiklad ptenos videa, pfenos v realném case, moznost Sledovani televiznich stanic atd.
Pfipojeni na internet se neustale rozsifuje diky vyvoji technologii a pfistroju — notebooky,
mobilni telefony, pagery atd. Proto se internet stdva globalnim komunikac¢nim
vyvoj novych aplikaci. Diilezitou roli hraje v elektronickém podnikani, které se v souc¢asné

dobé stale vice rozsituje. (Sklenak, 2001)
Historie internetu

Internet pochazi ze slova network, coz v piekladu znamena sit’ a ze slova mezinarodni
ptedpony inter, tedy mezi. Internet ma pivod uz v dobé studené valky, kdy vznikla
mySlenka vytvofit pocitacovou sit, ktera by zvladla propojit strategické, vojenské,
akademické a vladni pocitace na izemi USA. Aby 1 pfi jaderném Utoku nedoslo k jejimu
zniceni, a byla co nejméné zranitelna. V srpnu 1969 byla vybudovana sit’ bez centralniho
uzlu. Ta zahrnovala 4 uzly a byla nazvana jako tzv. ARPANET. Jeho podstatou bylo, Ze se
rozdéli na n€kolik samostatnych ¢asti a pokud se zni¢i jedna cesta, mize paket dojit
k jinému adresatovi bez vétsich problému. Az v roce 1987 vzniklo oznaceni této sité jaké
je znamé dnes - internet. V roce 1989 byl vytvofen programovy komplex — Web, pavucina
hypertextovych odkazti. Web se rychle rozsitil, a soucasti Internetu se stal World Wide
Web. Nevyzadoval velké znalosti a v roce 1992 se objevily grafické prohlizece.
V roce 1994 se internet zacal komeréné vyuzivat. (Stuchlik & Dvoracek, 2000) O rok
pozdéji bylo na celém svété pfipojeno 20 milionil pocitacl. Dalsi nartsty byly obrovskeé,
napiiklad v roce 2000 mél internet 250 miliondi uzivateli a po roce 2006 uz vice nez

miliardu uzivatelt. (Janouch, 2014)
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3.5 Online marketing

Online marketing byva také oznaCovan jako internetovy marketing, e-marketing nebo web
marketing. Online marketing je zpusob, jakym je mozné dosahnout vyty¢enych
marketingovych cili prostiednictvim internetu. Stejné jako klasicky marketing zahrnuje
fadu aktivit v¢etn¢ ovliviiovani a udrzovani vztahu se zékaznikem. Tento druh marketingu
se soustfedi hlavné na komunikaci, ale ¢asto i na tvorbu cen. Technologicky vyvoj mél za
nasledek, ze firmy zacaly hledat nové zpiisoby oslovovani zdkaznikii. Komunikacni
prostiedky se rozsitily, tim se zdkaznici dostali do nového postaveni, a proto je online

marketing charakterizovan ve vztahu k zakaznikam. (Janouch, 2014)

Charakteristikou internetového marketingu ve vztahu Kk zékaznikim je konverzace.
Zékaznik se podili naptiklad na budovéani znacky tim, Ze zanecha na internetu recenzi na
produkt, ¢i firmu. Velkym plusem je komunikace bez zabran velkou rychlosti. Tradiéni
média postavily zakazniky do pasivni role, internet naopak toto obraci a pfimo nabada ke
konverzaci. Komunikace mezi firmami a zdkazniky probihd formdln€, jen nckteré
informace se sd¢luji zvlastnim jazykem, bez humoru, napadu a se zatajovanim. Zakaznik
na internetu komunikuje nejen s firmami ale i s lidmi. Lidé jsou na internetu propojeni a
velmi rychle mize dojit ke zlikvidovani nebo naopak kK vyzdvihnuti firmy. Nekteré firmy
V posledni dobé zacinaji vyuzivat lidi spjatych s produktem (své zaméstnance napiiklad z
vyroby) a spojuji je se zakazniky. Jiné se snazi zapojit zakazniky do vyroby a vyvoje

produktti, aby si ziskaly vérnost zakazniku a tim také zisk. (Janouch, 2010)
3.5.1 Historie online marketingu

Internet se jako reklamni médium zacal pouZivat v roce 1994. Prvni, kdo vyuZzil moZnost
nabizet reklamni prostory na internetu, byla firma HotWired. Tyto prostory slouZily pro

umisténi banner. Prvni prodany banner (viz obr. 3), slouzil jako reklama pro AT&T.

Obr. 3: Prvni reklamni banner

Have yo: evar clicked
your mouse right HERE? ~

Zdroj: Marketing na Faceboooku: vyukovy kurz, Treadaway & Smith, 2011

-
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Tato reklama v podobé obrazki méla prilakat pozornost a donutit uzivatele kliknout na

reklamu, a tim navstivit jinou webovou stranku. (Treadaway & Smith, 2011)

Velmi rychle byly odhaleny nesporné vyhody reklamy na Internetu, mezi né patii levné
reklamni kampané, dobré zaméreni na cilové skupiny a rychla odezva od zakazniku.
V CR ma hlavni zasluhu na zavedeni bannerové reklamy Ivo Lukacovié, ktery je
zakladatelem stranky Seznam.cz. Na této strance se prvni reklama objevila v roce 1996.
Internetova reklama prosla od svého vzniku celou fadou zmén. Kromé rstu objemu

reklamy se méni a pfibyvaji i nové formy a nastroje. (Sedlacek, 2006)
Vyhody online marketingu

V internetovém marketingu Ize nalézt mnoho nespornych vyhod oproti klasickému
marketingu. Jednou z téchto vyhod je nepfetrZita dostupnost 24 hodin denné, 7 dni
VvV tydnu. Dal§imi vyhodami jsou individudlni pristup a dynamicky obsah, jez lze
neustale ménit a také komplexnost, coz znamena moznost osloveni zakaznikti nékolika
zpusoby. Nespornou vyhodou jsou také rychlé odezvy od zékaznikt, ktefi prostfednictvim
internetu dokazi upiimné vyjadfit sviij nazor. A v neposledni fad¢ také lepSi monitorovani

a méreni vétsiho poctu dat. (Janouch, 2014)

3.6 Nastroje online marketingu

Existuje mnoho nastrojli marketingu, proto byly vybrany pouze zakladni. Tyto nastroje
vyuziva vétSina firem pii své propagaci. Patii sem tvorba webovych stranek, PPC reklama,

reklamni bannery a s tim souvisejici copywriting.
3.6.1 Tvorba webovych stranek

Webovou stranku Ize charakterizovat jako dokument obsahujici urcité informace, jez
jsou pristupné pomoci webového prohlizece, a tak dostupné vSem uzivatelim.
Z marketingového hlediska podavaji webové stranky zakaznikim informace o znalce,
firmé 1 konkrétnich produktech. Firma tak vytvafi a buduje vztah se svymi zdkazniky.
Kazdé firmé by mélo zalezet na vzhledu svych webovych stranek. Ty jsou nedilnou

soucasti propagace, tudiz by méli byt pfehledné a srozumitelné. (Keller, 2007)

Dilezitou podminkou pro tvorbu stranek je jejich pristupnost, tedy vytvofeni stranek tak,

aby byly dostupné i pro zdravotné postizené. Pokud jsou tato pravidla dodrzena, znamena
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to, ze stranky se mohou pouzivat napiiklad i na specidlnich zatizenich bez monitoru. Pro
pfistupnost webu byla pravidla definovana Evropskou unii dle standardu WCAG. V CR
musi tato pravidla dodrzovat pouze weby vefejné spravy. Firmy by ale mély dat najevo
spolecenskou odpovédnost tim, Ze se t€émito pravidly pfi tvorbé webu budou také fidit.

Néktera pravidla jsou:
e netextovy prvek musi mit textovou alternativu,
e informace sdélované dle zabarveni musi byt k dispozici i bez tohoto rozliseni,

e zvuk na webu del§i nez tii vtefiny, musi mit moznost vypnuti nebo snizeni

hlasitosti,
e obsah tabulek musi mit smysl pti ¢teni zleva doprava.

Firma by se méla pifi zakladani webovy stranek zaméfit na vytvoreni diivéryhodnosti.
Pokud bude mit navstévnik pfi prohlizeni webovych stranek pochybnosti o firmé, produktu
¢i néjaké informaci, mize se stat, ze stranku opusti. Z tohoto divodu existuji rizna
doporuceni, jak vyvolat davéryhodnost firmy. Jednim z téchto diivodi je uvedeni
telefonického kontaktu zajiStujici existenci firmy. Dal§im bodem je jednoduchd, snadno
zapamatovatelna URL adresa. Doporucenim je zakladat doménu obsahujici maximalné dvé
kratka slova. Také je potieba detailné a jasné popsat ¢innost firmy, piipadné i jeji historii.
Firma by méla na webu pravidelné¢ informovat, ve formé zprav, o produktech, akcich,
ziskanych certifikatech, ocenénich produktli atd. V neposledni fad¢ do této skupiny patii
garance vraceni penéz pii nespokojenosti, bezpecnost nakupu a ochrana dat. (Janouch,

2010)
36.2 SEO

Search Engine Optimization zkracené¢ SEO a v Ceském piekladu optimalizace pro
vyhledavace. Muze byt charakterizovan jako program, jehoz cilem je zlepsit viditelnost
Vv internetovych vyhledavacich, kdy zakladem pro toto zlepSeni je volba klicovych slov.
Jednoduse Ize fici, pokud se webova stranka objevuje na lepsi, vyssi pozici ve vyhledavaci,
znamena to moznost VEtSi navstévnosti webové stranky z tohoto vyhledavace.
Optimalizace miZe byt cilena jen na uzké hledani v urcitych specifickych oborech, na
hledani obrazki, videi ¢i novych informaci. SEO Ize aplikovat kromé znamych

vyhledavact jako je Seznam.cz nebo Google.com také na jiné vyhledavace jako jsou
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Firmy.cz, Facebook.com atd. Zakladnimi cili SEO jsou zvySeni navstévnosti webu, snizeni
odchodll ze stranek, zmenSeni nakladl na zakaznickou podporu, zvySeni povédomi 0

znacce a také navySeni zisku. (Ungr, 2014)

Diulezitym aspektem pro SEO je analyza a spravny vybér klicovych slov, coz jsou
zjednoduSen¢ slova zadand uzivateli pii vyhleddavani. Ta by méla mit blizky vztah
k ¢innosti podniku ¢i k dané webové strance a maji vyznamny vliv na dohledani webu.
Tudiz je pro majitele webu piinosné, vybrana klicova slova zatradit vhodné do textu na
webu. Internetovym nastrojem pro navrh slov miize byt naptiklad ,,Keywords Tool* nebo
,Collambim*. Pti vybirani kli¢ovych slov je tfeba zvolit slova souvisejici s webem. Tato
slova lze rozdélit na obecna a konkrétni. Obecna klicova slova do vyhledavact zadava
mnoho lidi, avSak se zde vyskytuje pravdépodobnost, ze danou webovou stranku
nenavstivi a nezvoli si nabidku ¢i produkt na webu. Je dilezité volit konkrétnéjsi klicova
slova, kdy je lidé zadavaji pii vyhledavani méné, ale jsou pro stranku vice vyznamna.

(Sedlak & Mikulaskova, 2012)
3.6.3 Copywriting

Copywriting neni jen nastrojem online marketingu, kazdy se s nim muZze setkat v béZzném
zivoté at’ uz na billboardech, reklamnich letacich, na riiznych cedulich nebo v klasické
reklamé. Tento néstroj mize byt definovan jako dovednost a zaroven uméni majici za kol
sepsani reklamnich textl, jez podpofi prodej a vyvolaji v zdkaznicich pocit touhy po
produktu. Podstatnym faktorem pii psani textu copywriterem je znalost cilové skupiny
zakaznikd, bez této informace se muze stat, Ze text nezaujme potencidlni zakazniky.
Copywriter se musi umét vcitit do role zakaznika a sestavit a napsat takovy text, slogan,

nadpis, ¢lanek, prospekt, kterym zékaznika oslovi. (Cizmaf, 2011)

Copywriter musi perfektné ovladat rizné nauky. Mezi které patii stylistika, tedy nauka o
slohu, gramatika a také sémantika, coZ je nauka o vyznamu slov. Bez dobie napsaného
textu se na internetu nikdo neobejde a jsou na ném zakladany rizné Cinnosti. Grafické
reklamy musi byt zvefejnény spolu s kvalitnimi informacemi. Odkazy byvaji postaveny na
obsahu a ten je klicovy jak pro web, tak i pro socidlni sit&, blogy, zpravy ¢i diskusni fora.

(Janouch, 2014)
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3.6.4 PPC reklama

PCC je zkratka pro ,,Pay Per Click®, tedy ,,platba za kliknuti“. Jde o jeden z nastroju
internetového marketingu, v némz inzerenti plati poplatek za kliknuti na reklamu.
V podstaté jde o to, Ze firma plati za kazdého navstévnika stranky, ktery se proklikne pies

odkaz na danou webovou stranku. (Kim, 2014)

Nejvetsimi vyhodami jsou: cileni na potenciondlni klienty, méfitelnost vysledkt a urceni
rozpoCtu reklamy. Cileni na potencionalni klienty se provadi pomoci kli¢ovych slov,
regiondlnim cilenim atd. Vysledky se dostavuji ihned po spusténi reklamy. Diky tomuto

nastroji roste povédomi o znacce. (Kobzova, 2014)

Sou¢asti PPC reklamy je reklama ve vyhledavagich. V CR tvoii vétsinu internetového
vyhledavani Google.cz a Seznam.cz. Tyto vyhleddvace se soustiedi, aby vysledky co
nejvice odpovidali hledani uzivatele. S tou samou péci se soustiedi i na kvalitu reklamnich
vysledkt. Oba vyhledavace pracuji s reklamou v oblasti tzv. top pozic, kde je sméfovana
prvni pozornost uzivateli. V této oblasti jsou zobrazovany az 3 reklamy. Napiiklad na
Googlu probiha fazeni inzerati na principu aukce. Do systému je zahrnuto nékolik faktord,
at uz klicové slovo, maximélni cena za proklik nebo ,tajemné” skore kvality.
Nevyznamnéjsi soucasti skore kvality je mira prokliku reklamy, jez vyjadiuje, jak reklama

zaujala uzivatele. Dalsi reklamy lze také najit v pravé casti stranky (viz obr. 4).

Obr. 4: Priklad PPC reklamy

Sam —

Zdroj: http://blog.neofema.cz/novinky/prirozene-vysledky-hledani-vs-ppc-reklama/

25



Lze fici, ze reklama ve vyhledavacich je jednou z nejvice ptizplsobivych reklam. Jejim
cilem je zajisténi levné a kvalitni navstévnosti, navigace navstévnika na pobocku, podpora

znacky a prodeje produkti a sluzeb. (Online marketing, 2014)

Dalsim nastrojem, kde se uplatiiuje PPC reklama je tzv. Remarketing. Jedna se o reklamu
cilenou na zakaznika, ktery propagovany web ¢i webovou stranku jiz navstivil. Na web se
pfida kod oznacujici uzivatele pomoci cookies a reklamni systém si ho tak zapamatuje.
Tato reklama se poté uzivateli zobrazuje na webech zapojenych do obsahovych siti.
Utinnost remarketingu se zvysuje s lep§im cilenim a obecné plati, ze ma lepsi vysledky

ne klasicka PPC reklama. (Strafelda, 2014)
3.6.5 Bannerova reklama

Bannerové reklama je nejstarsi a nejpouzivanéjsi forma reklamy na internetu. Jde vlastné o
reklamni prouzek, jez pfindsi konkrétni reklamni sdéleni a po kliknuti na ngj, pfesméruje
uzivatele na webové stranky inzerenta. Z obdélnikového tvaru se vyvinuly bannery a
tlacitka riznych velikosti, jez maji na webovych strankach urcité pozice. Bannery se
nejcastéji vyskytuji na strankach s vysokou navstévnosti. Distribuci zajistuji firmy, které
je rozmistuji na servery, na nichz je prostor pro zobrazeni reklamy. Po umisténi
reklamnich bannerl se zaznamenava pocet kliknuti, zobrazeni a jina dilezita data, z nichz
se vytvaii statistiky reklamni kampan¢. Bannerova reklama se na internetu vyskytuje v
podobé ¢tverce nebo obdélniku obsahujici néjaky text, vétSinou jen heslo, frazi, ¢i kratsi
vétu. Tento text leZi na barevném pozadi spolu s tematicky zaméfenym obrazkem. Na
tvorbé bannert se podili jak grafik, ktery navrhuje grafickou stranku, tak i copywriter, jez
vytvoii textové pole, proto tento néstroj online marketingu patii k nakladné;$im. Pti volbé
tohoto druhu reklamy se plati za umisténi na hostitelském webu. Varianty placeni mohou
byt za ¢as nebo pocet zobrazeni, za velikost banneru a za misto na hostitelské webu.
V poslednim uvedeném piipadé byvaji horni mista stranky nejdrazsi. (Pfikrylova &

Jahodova, 2010)

Dilezitym faktorem u bannerové reklamy je volba vhodného zacileni. To znamena
umisténi na dobrém a viditelném misté, poutavy obsah banneru, umisténi na web tematicky
spjaty s obsahem propagujictho webu a na web sdobrou navstévnosti. (Sedlak &
Mikuléaskova, 2012)
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3.7 Socialni média

Internet je uz od svého pocatku socidlnim médiem. Socialnim médiem lze rozumét vse, co
umoziuje komunikaci kohokoliv skymkoliv. Tato skupina online nastroji zahrnuje

nekolik zékladnich kategorii.
Patii sem napftiklad:

e diskusni fora,

e socialni sit€,

e blogy,

e sdilend média.

V soucasné dobé je pro zakazniky dulezitéjsi to, co se o firm¢ tikd na internetu nez
klasicka reklama. Jsou vyznamnou soucasti marketingu, a i dilezitym marketingovym
nastrojem. Existuje n¢kolik desitek zptsobtl, jak méfit socialni média. Nékteré z nich jsou

méfeny dle poctu fanouskd ¢i poctem pratel, poctem stahovani, dle rychlosti Sifeni, podle

poctu vlozeni do ,,oblibenych® nebo objemu komunikace o znacce. (Sterne, 2011)

Socialni marketing je zpusob ovliviiovani a presvédcéovani lidi, aby piijali nebo zménili
svlj nazor ¢i myslenku a také pomaha zjistit, jak zakaznik vnima hodnotu produktu. Pro
socialni média je typické hodnoceni, hlasovani, vytvareni poradi, psani komentaia a
odpovidani na né. Patii sem také moderovani diskusi, jezZ neznamenaji pouze pozitivni
obraz, protoze zakaznik ma moznost si zjistit informace z jinych zdroju, které nemuseji byt
vzdy kladné. Socidlni média maji svd omezeni, na coz nékteré firmy neberou ohled a
zanedbavaji jiné formy marketingu. Marketing na socialnich médii nemiize zarucit prodej,
nemuze nahradit marketingovou strategii, pfinést uspéch pii realizaci vlastnimi silami nebo
nemuZe nahradit public relations. Pro firmy znamena tento marketing naslouchani trhu,
protoze zde dochazi ke komunikaci mezi firmou a zdkazniky a znamend téz lakani
cilovych zdkaznikl. Dale také experimentovani naptiklad pfed vyznamnym strategickym
rozhodnutim, kdy je tento experiment urCen jen urcité¢ skupiné zdkaznikii. Pro firmu
vystupujici v socidlnich médiich by mélo byt samoziejmosti zachovani upFimnosti a
zakazniky neuvadét v omyl, ale drzet je vtom, co je opravdové. Zdrzet se pomlouvani

konkurence, a naopak udrzet si intelektualni vlastnictvi. (Janouch, 2010)
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3.8 Socialni sité

V soucasné dobé nastal velky rozmach v pouzivani socialnich siti. Domdacnosti, firmy,
obchody i rizné komunity pouzivaji tyto ¢asti webu ke kazdodenni komunikaci. Socialni
sit¢ jsou zaloZeny na predpokladu, Ze uZivatelé budou ti, kdo zalozi svou vlastni sit’
kontaktti. Tim, Ze se na socialni sité ptipojuji dalsi lidé, dochazi k rozSifovani kontakta, a
tak se sit’ rozrista. Primarné slouzi ke komunikaci mezi uzivateli. Spole¢nosti zde nalézaji
nové zakazniky, od ktery ziskavaji zpétnou vazbu napiiklad prostiednictvim diskusniho
fora, ¢i diky hodnoceni. Dnes existuje mnoho socialnich siti, z nichz n€které jsou popularni
po celém svété a neustdle ziskavaji nové a nové uzivatele. Socidlni sit€¢ mohou byt
zamétené jen na urcité skupiny lidi. Nejznaméjsi socidlni siti pro obchodni kontakty je
LinkedIn. Mezi dalsi nejvyznamnégjsi a nejvétsi patii Facebook, Twitter, Instagram ci
YouTube. (Peacock, 2012)

Kazdé vedeni spolecnosti by se mélo snaZzit propagovat prostfednictvim socialnich siti
svou firmu. Firma se musi snazit zvladat ridzné situace, které mohou na sitich nastat.
Uzivatelé si na socidlnich sitich Casto stézuji na sluzby ¢&i vyrobky firem. Ty tomu
nemohou zabranit, ale mély by se snazit tyto situace vyreSit tak, aby se tento zédkaznik stal
spokojenym. Miize také nastat opacnd situace, kdy zékaznik firmu chvali. Ta by se méla
chopit pfilezitosti a zaméfit pozornost na tuto skutecnost a §ifit ji mezi zdkazniky. Dllezité
je sdélovani piesvéd¢ivych informaci a tim jim poskytovat moznosti ke sdileni a

komentovani. Z nékterych uzivatelti se pak mohu stat nejvétsi fanousci firem.

Mezi prvni vyznamngj$i socidlni sit’ patfila Classmates.com, kam kazdy mohl ptihlasit do
sveé tfidy a komunikovat tak se svymi spoluzdky a lidmi z jinych Skol. Profily lidi byly
velmi jednoduché a mnoho funkci bylo placenych. V Ceské republice se objevila obdoba
této sitd a tim je server SpoluZzaci.cz. Sest let po spusténi Classemates.com byl spustén
Friendster. Byla to prvni sit, kde méli uzivatelé moznost zadavat své osobni udaje.
Popularita této sit€¢ rychle rostla 1 pfes technické problémy, které nékteré uZivatele
odradily. Oba tyto weby maji 1 v soucasné¢ dobé urCitou zikladnu svych fanousku.

(Treadaway & Smith, 2011)
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3.8.1 Facebook

V roce 2004 student Harvardské univerzity Mark Zuckerberg vytvofil sit’ slouzici
puvodné jen pro sdileni kontaktli mezi studenty univerzity, které dal nazev The Facebook.
Sit’" se rychle rozrastala a Mark se rozhodl pferusit studium a vénovat se socidlni siti
naplno. Na koci roku 2004 m¢l Facebook ptes milion uZivateli. Diky raketovému ristu se
jako prvni rozhodl do Facebooku investovat fond Accel Partners, ktery do né&j vlozil
12,7 milionu dolard, a tim se mohla popularita $ifit rychleji mezi dalsi uzivatele. (Vrbicky ,
2015)

Od 11. srpna 2006 se k Facebooku mohl ptipojit kazdy starsi 13 let. Zakladnim principem
této sité je ziskavani piatel a sdileni informaci s nimi. Na Facebooku 1ze posilat zpravy
jinym uzivatelim, sdilet fotografie, komunikovat na diskusnich forech, sdilet videa a

zakladat udalosti. Lidé si mezi sebou mohou psat vetejné vzkazy nebo vyuzivat aplikace.

Pro firmu ptedstavuje Facebook ptilezitost, jak mezi velky pocet lidi rozsifit informace o
firm¢, produktech, sluzbach nebo novinkach. Facebook je vhodnym mistem pro
komunikaci se zakazniky, jez firm& poskytuji zpétnou vazbu. Na této siti se informace
§ifi velmi rychle, coz mlze mit i negativni vliv na firmu pii Spatném ndzoru né&jakého
zakaznika. Spolec¢nosti si na Facebooku vytvareji stranky, kde ziskavaji své fanousky,
informuji o svych produktech, komunikuji a vytvateji vztahy se zakazniky. Jednou
z dalSich moznosti je vytvareni udalosti — akci, jez jsou ¢asové omezeny a kam mize firma

pozvat své fanousky. (Janouch, 2010)

Pro spolecnosti zakladajici si firemni profily ma Facebook nékolik vyhed. Jednou z téchto
vyhod je velikost a tempo rastu, nebo moznosti cilené reklamni kampané. Facebook je
jednim z mala, ktery piisn¢€ upravuje podminky uzivani. Kazda osoba miize mit vytvoreny
pouze jeden udet vedeny pod skute¢nym jménem. Uty zalozené na falené jméno ¢&i
obchodni znacku, jsou smazany. Kazdy mize mit na této siti az 5000 ptatel, ale tyto pratelé
nesmi byt pfidani velmi rychle, nebot’ Facebook tak spusti svou ochranu a deaktivuje tento
ucet. (Lakhani, 2010)

3.8.2 Twitter

Twitter byl zalozen v roce 2006 Jackem Dorseyem, ktery si s myslenkou zalozit tuto

socialni sit’ pohraval n€kolik let. Lze ho zaradit jak do sociélni sité, tak také ho povazovat
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za mikroblog. Ten umoznuje uzivatelim ¢ist a posilat kratké c¢lanky obsahujici

max. 140 znakd. (Frey, 2011)

Na Twitteru se tyto ¢lanky nazyvaji tweety a kazdy uzivatel ma moznost je publikovat na
svém profilu. Zvefejnéni prvniho tweetu piipadlo na 21. biezna 2006 a za necelé Ctyii
mésice byla tato aplikace pfistupnd pro vefejnost. Prvni den bylo skrz Twitter odeslano
224 tweetl. Pocet piispévki v listopadu 2008 ptekrocil jednu miliardu. Logo tvoii modry
ptak, jenz je spjatsnazvem, kdy anglické slovo tweet lze do cCeStiny prelozit jako
»cvrlikat®. Vyvoj poétu aktivnich uzivateli je zaznamenan v grafu 1. V soucasné dob¢é ma

kazdy mésic Twitter 310 miliond aktivnich uzivateli. (Rozmajzl, 2016)

Graf 1: Vyvoj poctu aktivnich uZivatel( Twitteru

Number of monthly active Twitter users worldwide from 1st quarter 2010 to
2nd quarter 2016 (in millions)
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Zdroj: https://blog.crazyegg.com/2016/08/05/keeping-you-from-building-twitter/

Uzivatelé mohou tweety publikovat a zaroven i Cist piispévky jinych uzivatelt. Kazdy
uzivatel ma moznost upravit okruh pfistupu uzivateld. Firmy mohou Twitter vyuZzivat
v marketingu. Maji zde moznost permanentni komunikace se zakazniky, médii a
bloggery. (Frey, 2011)

Twitter se oproti Facebooku nebo jinym sitim odliSuje tim, Ze ho vyuZivaji zndmé
osobnosti. Ale i pfesto ma omezené moznosti a slouzi predevsim pro aktualizace zprav z

bézného zivota. Lidé mohou kromé tweetti sdilet také fotografie a webové odkazy.

(Treadaway & Smith, 2011)
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3.8.3 Sdilena multimédia — YouTube

Dnesnim fenoménem ve svété videi je s nejvétsi pravdépodobnosti server YouTube. Tento
server umoznuje uzivateliim volné nahravat a sdilet videa jakéhokoliv tématu s ostatnimi
uzivateli internetu. Jde o zébavni server, jez se neustidle objevuje mezi péti
nejnavstévovangjSimi servery. Diky vyrobnim nakladim na video, které mohou témér
nulové, je reklama sdélovana prostiednictvim videa stale vice popularni mezi firmami.

(Miller, 2012)

Vroce 2006, kdy YouTube ziskala spole¢nost Google se tento server stal
nejnavstévovanéjSim a nejoblibenéjSim mistem, na kterém dochédzi ke sdileni videi.
Uzivatelé si zakladaji profily, diky nimz mohou videa nahravat, sdilet, komentovat a
oznacovat jako oblibena. (Treadaway & Smith, 2011) Na YouTube lze najit rizna videa od
hudebnich klipt, pfes rodinnad videa, Skolni ptfedstaveni, staré filmy, ¢i reklamy az po
zpravy a videoblogy. Vétsina videi na tomto serveru je amatérska, avsak i pfesto je jejich
sledovanost velka. Ale zaroven nartsta pocet profesionalnéjsich videi slouzicich predevsim
k propagaci vyrobku, sluzeb ¢i firmy samé. Firmy mohou vyuzit pfimé kandly ke
zvefejnéni videi s navody ¢i reklamami a jinymi druhy obsahu. (Treadaway & Smith,
2011)

Pokud se firma rozhodne pro tento druh reklamy, je velmi pravdépodobné, ze pokud vse
udéla spravné, investované penize do reklamy se firme& vrati rychle zpét. Tato investice
nemusi byt vysokd, vlastné jediné ndklady jsou na natoceni a sestfihani videa, protoze

YouTube si za nahravani a sdileni videi nic neactuje. (Miller, 2012)
3.8.4 Instagram

Instagram je socialni sit’, ktera slouzi hlavn¢ pro sdileni fotografii. Tyto fotografie nejsou
klasického formatu, ale maji Ctvercovy tvar a lze je ménit pomoci filtri. Byl zaloZen
vroce 2010 Kevinem Systromem, ktery mél zalibu ve starych fotografiich. Instagramu
predchazel Burbn, ktery fungoval na principu sdileni polohy uzivatele. V roce 2012 byla
tato sit’ koupena vlastnikem Facebooku Markem Zuckerbergem, a tim se tyto sité propojily
a vznikla moZnost publikovat fotografie na Facebooku. V soucasné dobé je Instagram
oblibeny po celém svéte, denné je aktivnich 150 miliont uZivateli, kteti ptidaji

55 miliont fotografii. (Docekal, 2012)
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Kazda ptfidand fotografie muze byt uzivatelem upravena a nasledné piidéna spolu
S popiskem ¢i oznacenim osob a polohy poftizeni fotografie. Fotografie mohou uzivatelé
komentovat a oznaCovat srdickem. Popularita této sité rychle rostla, a proto se vyvojafi
rozhodly pro pfidani tzv. hashtagi. Jsou to slova, ktera zlepSuji orientaci v ptispévcich.
Ke kazdé fotografii pridaji uzivatelé slova, jez charakterizuji ptidany prispévek. Mnoho
firem pouziva Instagram k propagaci, je ale dulezité ptidavat ptispévky se zajimavym
obsahem. Klasické fotografie produkti nezajisti takovy Gspéch, jako ty zajimavé napiiklad
z procesu vyroby nebo fotografie zachycujici vyrobky Vv zajimavém prostiedi. (Docekal,
2012)

3.8.5 Blogy

Blog lze definovat jako webovou stranku, na kterou jsou pravidelné ptidavany €¢lanky od
jednoho ¢i vice blogerti. Bloger je Clovék sepisujici ¢lanky na blog. Ten muize byt
zaméteny na cokoliv od zahradniCeni, pies vareni, modu, védecké ¢lanky, az ke blogu o
zivoté blogera. V¢étSina blogih ma svou vlastni doménovou adresu. Rozdil oproti
klasickému webu je v prezentovani informaci ve form¢ ¢lanki v pravidelnych intervalech.
Clanky jsou sefazeny chronologicky od nejnovéjsich p¥ispévki po nejstarsi, jsou doplnény
o fotografie, obrazky, vlastni nazory. Pod kazdym c¢lankem je prostor k diskusi, tedy
zpétné reakce na jeho obsah. V CR je v dnesni dobé blogovani o riiznych tématech velmi
rozsiteno. Firmy oslovuji blogery a nabizeji jim produkty na vyzkouSeni a oni se 0 nich

zmini na svych blozich. (Balaz, 2010)

Blogy se d¢li do 6 kategorii. Prvni skupinou jsou tzv. profesni blogy, které sdruzuji osoby
snéjakym spolecnym zijmem. Dale to jsou o0sobni blogy, videoblogy, moblogy,
mikroblogy a reverse blogy. Osobni blogy maji formy deniki. Moblogy jsou ¢lanky
publikované pies mobilni telefon. O mikroblozich bylo psanu jiZ vySe a reverse blogy tvofi
Ctenafi.

Pokud se firma rozhodne pro tuto formu propagace, cenou byva produkt, ktery bloger
prezentuje. V néktery piipadech se muze jednat i o penézni odménu, ale vzdy zalezi na
popularité blogu. VétSina blogerti nechce propagovat néco, co se jim nelibi. Na blogu jsou
zkuSenosti. Je vSak nutné pocitat 1 s kritikou. Byvaji propojeny se socidlnimi sit€émi a

stavaji se jejich béznou soucasti. Praveé i diky socidlnim sitim blogefi potadaji soutéze o

32



produkty, které propagovali v ¢lanku. Soutéze prilakaji pozornost dalsich ¢tenarii a dochazi

tak k dalsimu Sifeni povédomi o produktech. (Pevny, 2015)
3.8.6 LinkedIn

LinkedIn je dalsi z fady socialnich siti. Tato sit’ se vSak od ostatnich odliSuje tim, Ze je
oznacovana za profesni, nikoliv osobni. Dochézi zde k ziskdvani obchodnich kontakti,
ziskavani pracovnikii, a zverejiiovani informaci na profesni urovni. UZivatelé
LinkedIn jsou pfevazné absolventi vysokych Skol, majitelé a feditelé firem, pracovnici na
vysSich pozicich, manazefi, ale 1 starsi lidé. Slouzi jako zdroj informaci o profesionalech a
také jako misto, kde mohou byt uzivatelé kontaktovani. Od uzivatell se o¢ekavaji seriézni
informace, na zaklad¢ kterych, mohou byt osloveni s piipadnou nabidkou spoluprace ¢i

zaméstnani. (Prochazka & Rezni¢ek, 2014)

LinkedIn umoziiuje navazovat nové kontakty a inzerovat nabidky prace. Dale slouZzi
k odbornym diskusim a stejné jako jiné socidlni sit¢ umoznuje soukromou komunikaci
uzivateld. Existuje zde i aplikace, diky které mize byt na sit’ nahrana osobni ¢i firemni
prezentace. (Frey, 2011) Tato profesni socialni sit’ mize byt pro firmu uzite¢na z nékolika
divodt. Firma zde vytvéii firemni profil s fadou informaci. Dale muze poslouZzit pro
vyhledavani novych zaméstnancl, pro komunikaci s novinafi, investory a stavajicimi
zaméstnanci. Pokud se firma rozhodne pro reklamu na této siti, méla by pocitat s pomalym
a dlouhodobym plsobenim. Pfece jen LinkedIn neni klasickd obsahova sit, neslouzi

k pobaveni, ale k ptfedavani seriéznich informaci. (Docekal, 2015)
3.8.7 Pinterest

Pinterest je socialni sit’, ktera ma obrazkovou formu. Na této siti je publikovano malo
textu, protoze podstatné jsou fotografie. Zakladnim principem je pFipinani fotografii na
nasténku. Téchto nastének si kazdy uZivatel mize vytvofit V neomezeném poctu.
Samoziejmosti je, Ze se kazdy miZe inspirovat tim, co maji ostatni na svych nasténkach.
Piispévky jsou oznaCovany jako tzv. piny a uzivatel mize zobrazit vSechny nasténky, na
kterych je pin pfipnuty. V podstaté funguje jako jiné socialni sité, na které jsou uzivateli ti,
kdo vytvafi jeji obsah. UZivatelé zde maji dvé mozZnosti, mohou sledovat uZivatele nebo

samotné nasténky. (Docekal, 2014)
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4  Vlastni prace

Vlastni prace byla rozd€lena na dvé casti. Prvni cast byla zpracovana na zakladé
dotaznikového Setfeni. Ve druhé Casti byla provedena statistickd analyza kvalitativnich

znakl na vybranych vysledcich Setfeni.

4.1 Vliv marketingovych nastroji na socialnich sitich na zadkaznika

o Identifika¢ni udaje

Z celkového poctu 131 dotazovanych zaznamenalo své odpovédi 85 Zen a 46 muzl. VEtsi
podil Zen lze vysvétlit vy$si mirou ochoty se dotaznikového Setfeni zacastnit, nez je mira

této ochoty u muzu.

Vice jak polovina respondentt (57 %) byla ve véku 15-25 let. Cetné zastoupeni méli také
respondenti ve véku 26-35 let a 36-50 let, kdy prvni skupina byla zastoupena 25 % a
druhd 16 % (viz graf 2). Toto zastoupeni bylo zptisobeno vysokym podilem mladych lidi

na socialnich sitich.

Graf 2: Vékova struktura
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 15 respondentli se zakladnim vzdélanim, stfedniho
odborného vzdélani doséhlo 14 dotazovanych. Uplného stfedniho vzdélani s maturitou
dosahlo 84 respondentli a vysokoSkolského pouze 18 respondent. Nizké zastoupeni
dotazovanych s vysokoskolskym vzdélanim lze vysvétlit vy$Sim zastoupenim mladych lidi,

kteti jeSte své vzdélani neukoncili.
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e Otazky zamérené na marketing na socialnich sitich

Nejprve bylo dotaznikovym Setienim zjistovano, zda si lidé mysli, Ze jsou pii svém
nakupu ovliviiovani marketingovymi nastroji a vysledky byly zaznamenéany do tabulky 1.
Tti Ctvrtiny respondentl, si mysli, Ze jsou ovliviiovani marketingovymi nastroji. Tento
vysledek lze vysvétlit velkym poctem marketingovych nastroji. Ty na spole¢nost plisobi

Z mnoha stran, pomoci riznych médii a v riznych formach.

Tabulka 1: Nazor uzivateli na to, zda jsou ovlivnéni marketingovymi ndstroji

Urc¢ité ano 37 28 %
Spise ano 64 49 %
Spise ne 25 19 %
Urcité ne 3 2%
Nevim 2 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale bylo zjistovdno, kde se lidé s marketingovymi ndstroji nejCastéji setkavaji.
Respondenti volili rizna reklamni média. 92 dotazanych (70 %) se s marketingovymi
nastroji nejcastéji setkava na internetu. Dal§i moznost byla vybrana 37 respondenty (28 %).
Ti se nejéastéji setkavaji s marketingovymi nastroji v televizi. Tisk uvedli pouze
2 dotazani. Lidé travi na internetu velké mnozstvi svého €asu, proto se s marketingovymi
nastroji setkavaji pravé diky tomuto médiu.

Graf 3: Primeérny cas straveny na internetu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu 3 lze vidét, ze lidé v pruméru travi na internetu velké mnozstvi casu. Méné, nez

hodinu travi na internetu pouze 3 lidé ze vSech dotdzanych. Vice nez polovina respondenti
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travi na internetu 2-5 hodin, 5-8 hodin 18 dotazanych a vice jak tietinu dne
11 respondentti. Tato Cisla plynou z rostouciho vyvoje technologii. V soucasné dobé ma

pristup k internetu téméf kazdy ze svého mobilniho telefonu, a to v podstaté po cely den.

Lidé velkou ¢ast svého Casu vénuji navstévam socialnich siti. Primérna doba, kterou travi

na socialnich sitich je zaznamenana v grafu 4.

Graf 4: Priumeérny cas straveny na socidlnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice nez hodinu travi na socialnich sitich 76 % vSech dotazovanych, z toho 1-2 hodiny
37 % a 2-5 hodin 31 %. Porovnanim s grafem 3 lIze dojit k zavéru, ze podstatnou ¢ast
Z Casu traveného na internetu lidé navstévuji socidlni sité, které maji v dnesni dobé rostouci

trend.

Existuje mnoho socidlnich siti, jeZ lidé navs$tévuji. Proto bylo dotaznikovym Setfenim
zjiStovano, na jakych socidlnich sitich jsou respondenti ¢leny.

Graf 5. Socialni sité, na nichz jsou lidé cleny
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Podle grafu 5 maji vsichni respondenti sviij Gi¢et na Facebooku, velké zastoupeni 81 % ma
také YouTube a 60 % Instagram. Twitter, ktery je oblibeny po celém svété, nema v Ceské
republice, v porovnani s nékterymi staty, velky pocet ¢leni. LindekIn je spiSe mladsi

profesni sit’, ktera v soucasné dob¢ rozsituje svou zakladnu ¢lent.

Na socialnich sitich se objevuje velké mnozstvi marketingovych nastroji a tyto nastroje
ovlivituji ndkupni chovéani spotiebitell. To, kolikrat tyto nastroje ovlivnily uzivatele
natolik, ze si produkt koupili, bylo zaznamenano do tabulky 2.

Tabulka 2: Nakup produktii diky marketingovym ndastrojiim na socidalnich sitich

Nikdy 30 23 %
Jednou 27 21 %
Vice nez jednou 48 37 %
Vice nez pétkrat 15 11 %
Vice nez desetkrat 11 8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Alespont jeden produkt si diky marketingovym nastrojim na socialnich sitich koupilo
77 % respondentil. Tento velky podil je zplisoben ¢asem stravenym na socidlnich sitich a
také tim, Ze lidé se nejcastéji setkdvaji s marketingovymi ndstroji pravé na internetu.
Oproti tomu 23 % respondentt si nikdy diky témto néstrojim zadny produkt nekoupilo,
coz muze byt zpisobeno rtiznymi divody. Témito divody mohou byt naptiklad: kratky ¢as
straveny na socialnich sitich, pocet Clenstvi ve skupinidch nebo maly pocet ptatel na

socialnich sitich.

Produkty si 1idé mohli koupit diky marketingovym ndstrojim na riznych socialnich sitich.
Nejcastéji si diky Facebooku néjaky produkt koupilo 73 respondentti, diky YouTube 19 a
Instagramu 6 dotazovanych. Jeden respondent zvolil Pinterest a jeden Snapchat a
Google +. Facebook ma mezi uzivateli socialnich siti nejvétsi popularitu. Na YouTube se
objevuji kromé¢ jinych nastrojti, dnes velmi rozsitené, videoreklamy, jeZ mohou mit urcity

viiv.

V soucasné dobé¢ existuje moznost nakupu, jez je zprosttedkovany pfimo pies socidlni sité.
Uzivatelé si objednaji zbozi prostiednictvim soukromé zpravy ¢i komentate u konkrétniho

prodejce, ktery ma ucet na socialni siti.
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Tabulka 3: Nakup pres socialni sité

Ano, vice nez pétkrat 9 7%
Ano, vice nez jednou 22 17%
Ano, jednou 19 14 %
Ne, nikdy 81 62 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 3 je zaznamenano, Ze 38 % respondentli nakoupilo prostiednictvim socialni sité
alespoil jednou. Oproti tomu vysoké procento 62 % nikdy tuto moznost nevyuzilo. Tento
zpuisob prodeje vyuzivaji hlavné malé firmy, které piisobi na trhu kratkou dobu a jsou
Vv pocatcich svého podnikédni. Tuto moznost ndkupu vyuzivaji ve vétsing ptipadua lidé, kteti

se neboji duveétovat novym firmam.

Dulezité je také komunikace s uzivateli a pfidavani pfispévkl na firemni stranku. Uzivatelé
tyto ptispévky, které maji podobu obrazku, textu, videa atd., mohou déle sdilet a rozsifovat
tak povédomi o daném produktu. Tyto ptispévky alesponi jednou sdilelo 51 % dotazanych,
z toho je 22 % sdili casto. 49 % respondentii uvedlo, ze nikdy Zadny produkt nesdileli. To
mohlo byt zpiisobeno malym z4jmem o produkty, poctem Clenstvi v rtiznych skupinach
nebo na strankach, ¢i poctem pratel.

Dale se marketingové Setfeni zamétilo na slevové kody a jejich ziskavani skrze socidlni
sité.

Tabulka 4: Vyuziti slevovych kodi

Ano, nékolikrat 31 24 %
Ano, jednou 22 17 %
Ne, nikdy 78 59 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle vysledku v tabulce 4 slevové kody nikdy nevyuzila vice nez polovina respondenttl.

Dtvodem mitiZe byt nezajem o produkty, na které se kod vztahuje ¢i mala informovanost.

Podle grafu 6, nejvice lidé kupovali obleCeni a modni dopliky, dale kosmetiku,
elektroniku, jidlo, hracky a ndbytek. 19 respondentd uvedlo i jiné produkty: automobil,
dovolenou, knihy, ucebnice, potravinové dopliiky a kvétiny. Jednim z divodl, proc

obleceni a kosmetiku zvolilo nejvice respondentli, je zastoupeni vétSitho poctu Zen
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v dotaznikovém Setfeni, dale také cenova dostupnost a vyssi zdjem a potieba téchto

produkti.

Graf 6: Druhy produkti koupené diky marketingovym ndstrojum na socidlnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Firmy voli mnoho zplsobi, jak propagovat své produkty. Zatazuji proto na své socidlni
sit¢ soutéze o produkty, slevy ¢i ruzné specialni nabidky. 37 % respondenti se jiz
nékolikrat né&jaké soutéze zucastnilo, jednou se do né&jaké zapojilo 21 % dotazanych a

42 % se do soutéze nikdy nezapojilo.

Dotaznikovym Setfenim bylo dale zjiStovano, jestli lidé podporuji firemni stranky svym
¢lenstvim. Fanouskem alespoinl jedné firemni stranky je 77 % dotdzanych, kdy nejcastéji

jsou respondenti fanousky 2—10 stranek.

Graf 7: Clenstvi uZivatelti ve skupindch a na strdnkdch, které propaguji produkty
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U ¢lent skupin bylo zjistovano, zda ¢lenstvi ovlivnilo koupi produktu. Kladné odpoveédélo
62 % dotazovanych, naopak zaporné 38 % respondentil. Jak je vidét z vysledkt, kdy 77 %
jsou c¢leny né&jaké skupiny a ztoho 62 % si diky tomu koupilo produkt, je tento
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marketingovy nastroj velmi dilezity. Divodem mutize byt zdjem o produkty, firmu ¢i jiné
informace.

Setfenim bylo dale zjistovano, zda si vimaji reklamnich sdéleni, které se objevuji na
socialnich sitich. Tato sdéleni mizou mit riznou formu, jako naptiklad reklamy ve videich,

bannery, rizné obrazky, fotografie, statusy, texty atd.

Tabulka 5: Sledovdni reklamnich sdéleni uZivateli socidlnich sitich

Ano 80 61 %
Ne 40 31%
Nevim 11 8%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rizné druhy reklamnich sdéleni se objevuji pfi bézném prohlizeni socidlnich siti, a jak je

4

ziejmé z tabulky 5, 61 % si téchto reklamnich sd€leni v§ima.

Marketingové néstroje mohou byt pro nékoho zajimavé a pro nékoho naopak obtézujici.
69 % (90) respondenttt uvedlo, Ze jsou pro né nékteré marketingové nastroje obtézujici,
20 % (27) respondentd obtézuje vétSina ¢i vSechny nastroje. Ostatnim tyto nastroje nevadi.
Jak je vidét z grafu 8, nejvice jsou obtézujici videoreklamy a nezadouci piispévky firem.

19 respondentti také odpovédeélo, ze jim vadi vSechny formy reklamy.

Graf 8: Nejvice obtéZujici marketingové ndstroje
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Firmy by se m¢ly podle zamyslet nad tim, zda jsou vSechny druhy reklamnich sd€leni
potiebné a zda neni vhodné nékteré formy omezit. Divodem muze byt to, Ze uZivatelé,

kteti maji zdjem sledovat video, necht&ji byt zdrzovani reklamou, ktera je pro né
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nezajimava. DalS§im divodem muze byt neustdlé upozoriiovani na ptispévky, udalosti,
pozvanky apod.

Nejvice obtézujicim nastrojem je videoreklama, a proto bylo zjistovano, zda jsou tyto
reklamy sledovany.

Tabulka 6: Sledovadni videoreklam

Vzdy se divam 0 0%
Obcas sleduji 10 7%
Spise preskakuji 44 34 %
Vzdy preskakuji 72 55 %
Nedivam se na videa 5 4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle tabulky 6, vice nez polovina uzivatell tyto reklamy vzdy pieskakuje. Tento vysledek

jen potvrzuje, ze videoreklamy jsou nezddouci pro vétSinu uzivateli.

Firmy mohou komunikovat s uzivateli pomoci riznych diskusi. Podle vysledkd se 69 %,
tedy 90 respondentt téchto diskusi spiSe nezucastituje. 20 respondentti se nékdy zucastnilo

diskuse u hodnoceni, 17 u fotografie, 15 na diskusnim foru a 11 u textového ptispévku.

Dals$im tématem byly dnes velmi popularni blogy. Nejprve bylo zjistovano, jestli lidé ¢tou
blogy. Pravidelné blogy ¢te 9 respondenti (7 %), ob¢as 75 respondentt (57 %) a necte je
47 respondentd (36 %). Divodem je, Ze blogy jsou momentalné trendem a mohou byt

zajimavé nejen pro mladou generaci.

Lidé si mohli koupit produkt na zaklad¢é zvefejnéni ¢lanku, fotografie ¢i jiného ptispévku
blogerem. 60 % (79 respondentt) si nic nekoupilo na zaklad¢ informaci ziskanych od
blogera. Oproti tomu 40 % si minimalné jednou na zakladé doporuceni produkt koupilo, a
z nich 28 respondentli nakoupilo nékolikrat. Firmy propaguji touto formou produkty

urcené pro mladé lidi, ale mély by se zamyslet nad tim, ze i star$i lidé ¢tou blogy.
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Uzivatelé maji moznost sledovat ptispévky oblibenych firem na socidlnich sitich.

Tabulka 7: Sledovadni prispévkd firem

Ano, Casto 11 8 %
Ano, obcas 56 43 %
Spise ne 46 35 %
Ne 18 14 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prispévky nesleduje pouze 14 % respondentt, jak je uvedeno v tabulce 7. Firmy by se
mély zaméfit na pravidelné piispévky, a tim tak Sifit povédomi o novinkéch, aktivitach a
produktech. Cim vice informaci zakaznik ma, tim ma vétsi davéru v podnik a produkty, a

tim se zvySuje pravdépodobnost prodeje.

Dal$im divodem, pro¢ vytvaret marketing na socidlnich sitich je, Ze na nich uzivatelé

mohou hledat informace o firm¢ a produktech.

Graf 9: Hledani informaci na socidlnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé grafu 9, lze fici, Ze neceld polovina respondentii (44 %) hledd informace na
socidlnich sitich. 48 % hledd informace v jinych médiich, jako je napiiklad televize,
rozhlas, tisk atd. Toto je nejspiSe zplsobené tim, ze ne vzdy se na socialnich daji najit

vSechny potfebné informace.

Lidé maji riznd minéni o propagaci, a proto bylo dal§i otazkou zjiStovano, co si
respondenti mysli o propagaci firem a zda je podle nich dilezita. 74 % (97) si mysli, ze je

dualezita, opak si mysli 9 % (12) a odpovéd’ nevim oznacilo 22 lidi.

42



Jako posledni bylo dotaznikovym setienim zji§tovano, zda by podle nazoru respondentti
meély firmy vice propagovat své produkty na socidlnich sitich a vysledky zaznamenany do

tabulky 8.

Tabulka 8: Ndzor na propagaci produktii

Ano, rad/a bych se o dobrych produktech dozvédél/a vice 15 11 %
Spise ano, nékteré by mohly byt zajimavé 57 44 %
Spise ne, reklamy je vSude dostatek 47 36 %
Urcite ne, reklamy mé nezajimaji 12 9%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Lidé se v dnesni dobé chtéji dozvédét co nejvice informaci, na druhou stranu je reklama

velmi rozsifend, proto jsou zjisténé vysledky pro a proti téméf vyrovnané.
4.2 Hlavni zjiSténi z provedeného Setreni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 131 respondentii, z tohoto poctu vyplnilo
dotaznik 85 zen. Z 57 % byli respondenti mladi lidé ve véku 15-25 let. Témér 70 %
respondentli uvedlo, ze se s marketingovymi nastroji nejcastéji setkdvaji na internetu.
S internetem jsou spojeny i socidlni sité, kdy pfiblizné jedna tietina trdvi na socialnich
sitich 1-2 hodiny a druha tfetina 2-5 hodin. Z prizkumu vyplynulo, Ze nejpouzivangjsi
socialnimi sitémi jsou Facebook, YouTube a Instagram. Facebook navstévuji vSichni

dotazovani. To jen potvrzuje, Ze tato socialni sit’ je nejrozsirenéjsi v CR.

Diky marketingovym ndstrojim si na socialnich sitich pofidilo alesponn jeden produkt
77 % respondentil, z ¢ehoz 2—5 nakupt uskutecnilo 37 %. Nikdy si diky témto nastrojiim
nekoupilo produkt 23 % respondentl, to mohlo byt zplisobeno finanéni situaci, poctem
pratel na socialnich sitich nebo poétem skupin, ve kterych jsou ¢leny. 71 % si produkt
nejcastéji pofidilo diky nastrojim na Facebooku.

Dale bylo zjisténo, jaké produkty si diky marketingovym ndastrojim na socialnich sitich
respondenti koupili. NejCastéji kupovanymi produkty bylo obleceni a modni dopliky,
kosmetika a drogerie, dale elektronika a jidlo. Mezi odpovéd'mi se také ne¢kolikrat objevila

dovolend, hracky, nabytek a knihy.
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Na socidlnich sitich je moznost sdileni pfispévki mezi své ptatele. Spokojeny (pfipadné i
nespokojeny) zakaznik tedy muze S§ifit svou zkuSenost s firmou dale, tedy propagovat

firmu. 51 % respondentt jiz n&jaky produkt nebo firmu takto $ifilo mezi své ptatele.

77 % uzivatell jsou Cleny skupin ¢i stranek firem. Na zaklad¢ tohoto Clenstvi si produkt
zakoupilo 62 % z nich. Firemni stranky maji pro firmy velky vyznam a jsou dilezitym
marketingovym ndstrojem. MéEly by je pravideln€ spravovat a komunikovat s uzivateli.
Nejvice obtézujici reklamni sdéleni jsou pro uzivatele videoreklamy a nezadouci
prispevky. VSechny formy reklamy jsou obtézujici pro 19 respondentim. Firmy by se mély

zamyslet nad tim, které formy reklamnich sdéleni pouzivat.

V dnesni dobé se stavaji popularnimi slevové kody. Tyto kody nevyuziva stale velké
procento lidi — 59 %. Diivody mohou byt: nezajem o produkty, na které se kod vztahuje,
mald informovanost ¢i $patnd finan¢ni situace. Mezi dal$i populdrni néstroje, které maji
velkou roly v propagaci, mohou byt zafazeny blogy. Blogy necte pouze 36 % respondentd.
A diky recenzi, c¢lanku, fotografii ¢i jinému sdéleni, které =zvetejnil bloger si
40 % respondenti zakoupilo néjaky produkt. Blogy se stavaji trendem soucasnosti, proto
se firmy snazi blogerim nabidnout své produkty vyménou za recenzi, ktera mize podpofit

prodej.
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4.3 Statisticka analyza vybranych dat

V této casti bude ovétovano, zda existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vybranymi
znaky, jez byly ziskany dotaznikovym Setfenim. V téch piipadech, ve kterych se prokaze

statistickd zavislost, bude zjistovana sila této zavislosti.

Bylo stanoveno 5 hypotéz:
1. Pouziti slevovych kodi je zavislé na pohlavi uzivatel.
2. Cteni blogt je zavislé na véku uZivatelil.
3. Sdileni vysledki je zavislé na pohlavi uzivateli.

4. Nakupovani diky marketingovym néstrojim na socidlnich sitich je zavislé na

pohlavi uzivateld.
5. Sledovani videoreklam je zavislé na pohlavi uzivateld.

Pro zjisténi zavislosti byla data z dotaznikového Setfeni zaznamenana do asociacnich a

kontingenc¢nich tabulek.

1. Pouziti slevovych kodi je zavislé na pohlavi uzivateli.
Ho: Pouziti slevovych kodi neni zavislé na pohlavi.

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Tabulka 9: Asociacni tabulka pro testovdni zavislosti mezi pouZitim slevovych kodd a pohlavim

, Pouziti kodu
Pohlavi
Ano Ne Celkem
Muz 15 31 46
Zena 38 47 85
Celkem 53 78 131

Zdroj: Vlastni zpracovani
Rozsah souboru je vétsi nez 40 a proto mize byt pouZit ¥° test zavislosti.

, n (ad — be)®
Y " la+b)a+(b+d)(c+d)
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Vysledna hodnota je srovnana s Kritickou hodnotou v tabulkach pro pfislusnou hladinu

vyznamnosti a a pro jeden stupen volnosti.
¥2=1,813

Kritickd hodnota:

x> (1)=3,841

%% < x2 Nulovou hypotézu nelze zamitnout.

S 95 % pravdépodobnosti neexistuje zavislost mezi pohlavim a pouzitim slevovych kodu.

2. Cteni blogii je zavislé na véku uZivateli.
Ho: Cteni blogii neni zavislé na véku.

V tabulce je vice jak 20 % teoretickych cetnosti menSich nez 5, proto byly dva fadky

slouceny a vypocitany nové teoretické Cetnosti.

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Tabulka 10: Kontingencni tabulka pro testovdni zavislosti mezi ctenim blog a vekem

y Cteni blogli
ek Ano Ne | Celkem
15-25 let 45 29 74
26-35 let 22 11 33
36-50 let 15 6 21
51 a vice let 2 1 3
Celkem 84 47 131

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 11: Teoretické Cetnosti pro urceni zdvislosti mezi ¢tenim blogu a vekem

. Cteni blogii
Vek Ano Ne Celkem
15-25 let 47,45 26,55 74
26-35 let 21,16 11,84 33
36 avicelet | 15,39 8,61 24
Celkem 84 47 131

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2
¥ = Z (g — ng)
Mgj

x%=0,915
Vysledna hodnota je srovnana s Kritickou hodnotou v tabulkach pro ptislusnou hladinu

vyznamnosti a a pro jeden stupen volnosti.

Kritickd hodnota: y2 (2) = 5,991

y2< x> Nulovou hypotézu nelze zamitnout.

S 95 % pravdépodobnosti neexistuje zavislost mezi vékem a ctenim bloga.

3. Sdileni prispévkii je zavislé na pohlavi uzivatelu.
Ho: Sdileni ptfispévki neni zavislé na pohlavi.
Hladina vyznamnosti a = 0,05

Tabulka 12: Asociacni tabulka pro testovadni zdvislosti mezi sdilenim prispévki a pohlavim uZivateli

. | Sdileni piispévkt
Pohlavi Ano Ne |Celkem
Muz 18 28 46
Zena 49 36 85
Celkem 67 64 131

Zdroj: Vlastni zpracovani
x%= 4,096
Kritickd hodnota: x2 (1) = 3,841

$ 2> x2 Nulovou hypotézu Ize zamitnout.

S 95 % pravdépodobnosti existuje zavislost mezi sdilenim ptispévkil a pohlavim.
Urceni zavislosti: Koeficient asociace

_ ad — bc
1.f[:r:r, +b) (c+d) (a+c)(b+d)
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V=0,176

Sila zavislosti mezi sdilenim ptispévkl a pohlavim je slaba.

4. Nakupovani diky marketingovym nastrojim na socialnich sitich je
zavislé na pohlavi uzivateli.
Ho: Nakupovani diky marketingovym nastrojim na socialnich sitich neni zavislé na
pohlavi.

Hladina vyznamnosti o = 0,05

Tabulka 13: Kontingencni tabulka pro testovdni zdvislosti mezi ndkupem a pohlavim

Pohlavi Nékup produktu diky marketingovym ndstrojiim na socialnich sitich
Nikdy | Jednou | Vice nez jednou | Vice nez pétkrat | Vice nez desetkrat | Celkem
Muz 14 12 11 7 2 46
Zena 16 15 37 8 9 85
Celkem 30 27 48 15 11 131

Zdroj: Vlastni zpracovani

%2=8,186
2% (4) = 9,488

%2 <x2 Nulovou hypotézu nelze zamitnout.

S 95 % pravdépodobnosti neexistuje zavislost mezi ndkupem diky marketingovym

nastrojim na socialnich sitich a pohlavim.

5. Sledovani videoreklam je zavislé na pohlavi uzivatelii.
Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, ze nékteti uzivatelé vzdy preskakuji videoreklamy a
nekteti je sleduji obcas a spiSe je preskakuji. Tyto dvé odpovedi byly slouceny a ndsledné
zaznamenany do asociacni tabulky. 5 respondentt, nesleduje videa, proto byli z testovani

vytazeni.
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Ho: Sledovani videoreklam neni z&vislé na pohlavi.

Tabulka 14: Asociacni tabulka pro testovdni zdvislosti mezi sledovdnim videoreklam a pohlavim

Sledovani videoreklam
Pohlavi Nékdy Vzdy

sleduji preskakuji Celkem
Muzi 19 24 43
Zeny 35 48 83
Celkem 54 72 126

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hladina vyznamnosti a = 0,05
%?=0,924
x:(1)=3,841

%% < x% Nulovou hypotézu nelze zamitnout.

S 95 % pravdépodobnosti neexistuje zavislost mezi sledovanim videoreklam a pohlavim.

49



Shrnuti vysledkii statistické analyzy

Vysledky testovani byly zaznamenany do tabulky 15. Jak je vidét z tabulky, pouze u
jednoho tvrzeni byla potvrzena statistickd zavislost znakil. Zavislost mezi témito znaky lze
oznacit za slabou. Sdileni ptispévkil je zavislé na pohlavi, to mize byt zpisobeno ochotou

jednoho pohlavi sdilet tyto informace.

Tabulka 15: Vysledky statistické analyzy dat

Prokazana
, | Stupné | Kriticka | Z2Vislostma | g5,
Y i hladiné . .
volnosti | hodnota y2 , . | zavislosti
vyznamnosti
a=0,05
?Ou’th.l s,levovych k(fdu 1,813 1 3.841 Ne )
je zavislé na pohlavi.
Ctenvl blogv1.1 je za°v1sle 0,915 2 5,991 Ne i
na véku uzivateli.
Sdileni vysledk je 4096 1 3,841 Ano 0,176
zavislé na pohlavi.
Nakupovani diky
marketingovym
nastrojim na socialnich | 8,186 4 9,488 Ne -
sitich je zavislé na
pohlavi.
.Sled,m.'al}l Vldeorekl,am 0,042 1 3,841 Ne i
je zavislé na pohlavi.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pouziti slevovych kodl neni zavislé na pohlavi, to je nejspiS zpisobeno tim, Ze firmy tyto

kody poskytuji na produkty, o které maji zajem muzi i Zeny.

Podle vysledkt druhé testované hypotézy je vidét, ze blogy nejsou vysadou pouze mladych
lidi. I star$i lidé maji zajem dozvédét se o produktech od jinych lidi, kteti méli moznost

produkt vyzkouset.

Diky marketingovym néstrojlim, s nimiz se mohou lidé setkat na socialnich sitich, neni
nakupovani ovlivnéno pohlavim. Firmy pouZivaji marketingové néstroje, které ovliviiuji

nakupni chovéani obou pohlavi.

Jak je vidét podle vysledkd posledni testované zavislosti, nezalezi na tom, zda ten, kdo
videoreklamy sleduje ¢i nesleduje je Zena ¢i muZz. Obecné je tento nastroj obtéZujici pro

ob¢ pohlavi.
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5 Vysledky a diskuse

Podle vysledki Setfeni marketing na socidlnich sitich ovliviiuje ndkupni chovani
zakaznika. Firmy by se mély pfi zafazeni tohoto média do marketingové strategie zamyslet
nad ucinnosti jednotlivych néstrojii. Zéakladem je zvoleni vhodné socialni sité, ¢i n¢kolika
socialnich siti. V CR ma nejvétsi zastoupeni uZivateld Facebook, YouTube a Instagram,
proto by marketingova kampan méla smétovat na tyto sité. Neni vhodné zvolit naptiklad
LinkedIn, ktery je zaméteny hlavné na profesni oblast. Reklama na této siti by nem¢la tak
velkou ucinnost, protoze lidé ji navstévuji Vv prvni fadé z davodu zajmu o zaméstnani a

profesi.

Dalsim dilezitym bodem je vytvofeni firemnich stranek. Tyto stranky by mély obsahovat
zakladni informace o firm¢. M¢ly by byt doplnény o obrazky a fotografie, které jsou pro
firmu typické. Dulezité je, aby spravce pravidelné piidaval rizné piispévky. Lidé
v soucasné¢ dobé nezajimaji pouze produkty samotné, ale maji zdjem i o informace
z prostiedi firmy. Proto by firma méla pfidavat jak fotografie produktt, tak napiiklad
fotografie z vyroby ¢i akei, na kterych se podili. Déle rtizné zpravy, ve kterych informuje o
novinkéch ¢i akcich. UZivatelé tyto ptispévky sleduji, a pokud je zaujmou, sdili je mezi

ostatni uzivatele.

Mezi piispévky lze také zatadit slevové kody. Do popisku obrazku nebo textového
prispévku se vlozi slevovy kéd, ktery mohou uzivatelé vyuzit pii nakupu naptiklad na
urCity produkt, v urcitém obdobi nebo na cely sortiment zbozi. To milZe uzivatele
presvédcit ke koupi produktu, a pokud s nim bude spokojen, tak i k dalsi koupi za plnou

cenu.

Dal§im zptsobem, jak rozsifit povédomi o firmé na socialnich sitich je tvorba souté&zi.
Vhodnym zptsobem, jak informovat o této skuteCnosti je vlozit obrazek ¢i fotografii s
touto informaci. SoutéZe mohou mit riznou podobu. Na obrazku muze byt vyobrazen
urcity pocet zboZi ¢i druhil zboZi a uZivatel musi odhadnout pocet kusii na obrazku, ¢i jeho
cenu. Dal$i podminkou je sdileni tohoto obrazku ¢i fotografie a sledovani firemni stranky.
Tak se rozsifi samotna soutéZ i informace o firmé mezi okruh pfatel, toho, kdo se soutéze
zucastni.

V soucasné dobé se rozmaha trend sledovani a vytvaieni blogi. Jak by se mohlo zprvu

zdat, blogy nejsou vysadou pouze mladych lidi. I star§i muz se zajmem o zahradniceni ¢i
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rybafeni si rad precte zkuSenosti a nazory jinych. Nebo starsi Zzena v domacnosti ¢i Zena na
matefské dovolené se rada inspiruje recepty, precte si navody na rucni prace, zkusenosti
jinych Zen s vychovou déti atd. Této moznosti by se mély firmy chopit a nabizet produkty
blogerim k vyzkouseni. Ti pak vétSinou za darovani produktu ¢i finanéni odménu napisi
¢lanek s jejich osobni zkusenosti s produktem. Tato forma reklamy je v soucasné dobé

dilezita, protoze lidé vybiraji produkty hlavné diky recenzim jinych zakaznika.

Ne vSechny reklamy jsou ale G¢inné a ptijemné pro uzivatele socialnich sitich. Proto dle
vysledkii nemlze byt doporuceno zafadit do marketingové kampané videoreklamu.
Reklamy zobrazujici se pfi otevieni videa by firmy mély vyfadit zcela ze své marketingové
kampané. Firma ma i moznost vytvaret propagacni videa a umistovat je na své stranky.
Tato videa by mohly zaujmout, protoze si je lidé mohou poustét s urfitym zajmem o
produkty. Oproti tomu u klasickych videoreklam nemiZze uzivatel zabranit jejich

zobrazovani, a proto jsou pro n¢j obtézujici.

Uzivatelé¢ diky marketingovym ndstrojim nejvice nakupuji modni dopliky, kosmetiku,
drogerii a elektroniku. Proto by firmy zamétujici se na tyto produkty mély zvolit odliSnou
marketingovou strategii na socialnich sitich, aby se odlisily od konkurence. K tomu jim
mohou napomoci pravé zajimavé prispévky, pfijemna a pravidelnd komunikace se
zakazniky, ¢i poskytovani slevovych kodi a vytvareni soutézi. Naopak u produktl, které
nejsou piili§ nakupovéany, by firmy mély zvysit propagaci, vytvaret firemni strdnky a

pravidelné je spravovat.
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6 Zavér

Marketing se v prubéhu let neustale vyviji. S vyvojem technologii se objevuji nové
moznosti propagace a vznikaji nova média. Pfed deseti lety nikoho nenapadlo, Ze by
socialni sité mély tak velkou zakladnu uzivateli. Nebo Ze pro firmy, krom¢é moznosti
marketingové kampané na internetu, vznikne prileZitost vyvafet firemni stranky v tak
obrovskych komunitach, jaké tvofii socialni sité dnes. Ale trendy v marketingu se neustale
posouvaji a dnes ufinny marketing, mize byt za 5, 10 nebo 20 let netcinny. Ve svéte
marketéti zacCinaji vyuzivat ve svych kampanich virtualni realitu, ze které se za n€kolik let
muze stat béznd soucast marketingové strategie, stejné¢ jako socidlni sité dnes. Dalsi
novinkou ve svété¢ marketingu je 360° video. To by mohlo v budoucnu nahradit klasické
videozdznamy a v blizké dob&é se stit zajimavym komunikacnim a propagacnim
prostfedkem. CR se od téchto trendd drzi dale a mozna ¢asem najdou &eiti marketéfi zajem

o0 tyto ndstroje.

V soucasné dobé¢, kdy existuje mnoho médii, skrze které mtizu probihat marketingova
kampan, a proto bylo v praktické ¢asti zjistovano, zda a jaké nastroje na sitich maji vliv na
zakazniky. Hlavnim cilem bylo navrhnout, jaké nastroje maji firmy pouzivat a jaké omezit.
Firmy by m¢ly ze své strategie vyradit videoreklamu a zajimat se pfedev§im o komunikaci
s uzivateli, spravu firemnich stranek a prostiednictvim nich pravidelné informovat o
novinkach. Vzhledem k ¢asu, ktery lidé travi na socidlnich sitich a neustalému nardstu
uzivateli, by tento marketing mohl mit dlouhodobé pisobeni. Neustale vznikaji nové sit¢,
ale presto v CR ma nejvétsi zakladnu uZivateli jiz nékolik let Facebook. A tak se uZivatelé
nejcastéji setkavaji s témito ndstroji praveé na této siti.

Zaveérem lze konstatovat, ze marketing na socialnich sitich je v souasné dob¢ ucinny, ale

musi byt postaven na dobré firemni strance a komunikaci s uzivateli.
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8 Prilohy
Priloha A: Formular dotaznikového $etieni

1. Pohlavi
Muz
Zena

o O

. Vék
Méné nez 15 let
15-25 let
26-35 let
36-50 let
51 let a vice

O O O 0O O DMN

. Nejvyssi dosazené vzdélani
Zakladni
Stfedni odborné
Uplné stiedni odborné s maturitou
Vysokoskolské

O O O 0O W

N

. Myslite si, Ze jste pri vasem nakupu ovliviiovani marketingovymi nastroji?
(riznymi druhy reklamy, diskusnimi fory, blogy, videi, ¢lanky, soutéZemi,
cenovymi akcemi, atd.)

Urc¢ite ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne
Nevim

0O O O O O

. Kde se s marketingovymi nastroji nejcastéji setkavate?
V televizi
V tisku
Na internetu
V radiu
Na billboardech
Jiné:

O O O O O O U1
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O O O O O O O O O O O O 0o O O O 0O 0O O N 0O O O O O O
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. Jak dlouhou dobu denné prumérné stravite na internetu?

Mén¢ nez hodinu
1-2 hodiny

2-5 hodiny

5-8 hodin

8 a vice

. Jak dlouhou dobu z toho stravite na socialnich sitich?

Méné nez 15 minut
Méné nez hodinu
1-2 hodiny

2-5 hodiny

5-8 hodin

8 a vice

. Jaké socialni sité pouzivate? (Ize vybrat vice moZnosti)

Facebook
Instagram
Twitter
Pinterest
YouTube
Linkeln
Jiné:

9. Poridili jste si n&jaky produkt diky reklamé a dalsim marketingovym
nastrojium, které jste vidéli na socialnich sitich?

Nikdy

Jednou

Vice nez jednou

Vice nez pétkrat

Vice nez desetkrat

10. Diky jaké socialni siti to nejéastéji bylo? (neodpovidejte, pokud jste
v piredchozi otazce odpovédéli ,,Nikdy“)

Facebook

Instagram

Twitter

Pinterest

YouTube

Jiné:
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11. Koupili jste néjaky produkt pfimo pres socialni sit’? Nap¥. pres skupinu na
Facebooku zabyvajici se prodejem pres komentare nebo zpravy (ne klasicky
eshop).

Ano, vice nez pétkrat

Ano, vice nez jednou

Ano, jednou

Ne, nikdy

12. Sdilite mezi pFatele obrazky, statusy, videa, atd. pokud vas zaujme firma ¢&i jeji
produkt?
Ano, Casto
Asi jednou, nebo dvakrat
Ne, nikdy

13. Pouzili jste nékdy p¥i nakupu slevovy kéd ziskany prostiednictvim socialni
sité?

Ano, nekolikrat

Jednou

Nikdy

14. Jaky druh produktu jste koupili diky marketingovym nastrojim na socialnich
sitich? (Ize vybrat vice mozZnosti, neodpovidejte, pokud v otiazce €. 9 odpovédéli
»Nikdy*)

Elektronika

Obleceni, modni dopliky

Kosmetika, drogerie

Jidlo

Nabytek

Hracky

Jiné:

15. Zucastnili jste se nékdy soutéZe, ktera probihala prostfednictvim socialnich
siti?

Ano, nékolikrat

Ano, jednou

Ne, nikdy

16. Jste na socialnich sitich fanou$kem néjaké firemni stranky ¢&i ¢lenem skupiny,
ktera propaguje (prezentuje, piredstavuje) své produkty?

Ne

Ano, jedné

Ano, mén€ nez deseti

60



0O O O O O (@) (@)

O O O O O

0O O O O

Ano, vice nez deseti

17. Ovlivnilo vase ¢lenstvi v néjaké skupiné / na néjaké strance, koupi produktu?
Nap¥. dobré recenze, hodnoceni, fotografie realnych produkti,...

Ano

Ne

18. Viimate si reklamnich sdélenich, které se objevuji na socialnich sitich? Nap¥-.
reklam ve videich, reklam p¥i prochazeni Facebooku, ¢i jinych socialnich sitich.
Ano

Ne
Nevim

19. Jsou pro Vas obtéZzujici nékteré marketingové nastroje, které firmy pouzivaji
na socialnich sitich? (reklamy, statusy, videa, odkazy na jiné stranky, ¢i
produkty, obrazky, pozvanky, atd.)

Ano, vadi mi vétSina ¢i vSechny

Ano, ale jen nékteré

Ne, nevadi mi

20. Jaké marketingové nastroje Vas obtézuji nejvice? (Ize vybrat vice moznosti,
neodpovidejte, pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ,,Ne, nevadi mi*)

Videoreklamy

Reklamni prouzky (bannery)

Pozvanky na stranky, udalosti,...

Nekteré nezadouci ptispévky firem (obrazky, fotografie, statusy,...)

ObtéZuji me vSechny formy reklamy

21. Divate se na videoreklamy pied spusténim videa?
Vzdy se divam

Obcas je sleduji

Spise je preskakuji

Vzdy je preskakuji

Nesleduji videa

22. Zi&astnili jste se nékdy diskuse ohledné n&jaké firmy ¢&i produktu, at’ uz na
diskusnim foru, u fotografie nebo textového prispévku (status, tweet, ...) atd. na
socialnich sitich? (Ize vybrat vice moZnosti)

Ano, u fotografie

Ano, na diskusnim foru

Ano, u textového ptispeévku

Ne
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23. Ctete ¢lanky na blozich?
Ano, pravidelné

Ano, obcas,

Ne, nectu

24. Koupili jste si néco na zakladé fotografie, ¢i ¢lanku, ktery zverejnil bloger?
Ano, n¢kolikrat

Ano, jednou

Ne, nikdy

25. Sledujete na socialnich sitich novinky a p¥ispévky Vasich oblibenych firem?
Ano, Casto
Ano, n¢kdy
SpiSe ne
Ne

26. Pokud Vis zaujme né&jaky produkt, hledate o ném informace na socialnich
sitich?

Vzdy

Nekdy

Hledam jinde (internet, noviny, televize, atd.)

Ne

27. Myslite si, Ze je v dnesni dob& propagace firem na socialnich sitich dilezita?
Je dulezita

Neni dillezita

Nevim

28. Mély by, podle vaseho nazoru, firmy vice propagovat své produkty na
socialnich sitich?

Ano, rdda bych se o dobrych produktech dozveédéla vice

Spise ano, nékteré by mohly byt zajimave

Spise ne, reklamy je vSude dostatek

Urc¢ité ne, reklamy mé nezajimaji

62



