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Marketing na socialnich sitich

Abstrakt

Diplomovd prace zkoumd vztah spotiebiteli k marketingovym ndstrojim
na socidlnich sitich. Prace se skldda z teoretické ¢4sti a praktické casti, které na sebe
navzdjem navazuji. Nejdiive jsem vyhledala sekundarni informace z odborné literatury,
tedy sestavila teoretickou ¢ast. Ta vymezuje zdkladni pojmy, které souvisi s marketingem
na socidlnich sitich, zejména s vyrazy jako marketing a komunikace, spotiebitel, socidlni
sité, a hlavné marketing na socidlnich sitich.

Nésledné jsem mohla provést primarni vyzkum pomoci jedné z kvantitativnich
metod prostfednictvim dotaznikového Setfeni. To se tykalo ndzoru na vnimani
marketingovych ndstroji pouzZivanych na socidlnich sitich z pohledu spotfebiteli.
V diplomové praci jsem provedla vyzkum pomoci techniky elektronické. Vysledky ziskané
dotaznikovym Setfenim ve vlastni praci piinaSi podklady pro ndvrh doporuceni vyuZziti

socidlnich siti v oblasti marketingové komunikace.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy prizkum, marketingovy mix, spotiebitel,

socialni sit€, influencer, internet



Marketing on social networks

Abstract

The diploma thesis researches relationship between consumers and marketing tools
on social media. The thesis consists of theoretical and practical part, which are connected
to each other. At first, I had to search secondary information from scientific literature,
therefore I could compile the theoretical part. That defines basics concepts, which
are related with social media marketing, especially expressions as marketing
and communications, customer, social media and especially social media marketing.

After that I could make primary research using one of the quantitative methods —
survey. This concerned perception marketing tools used at social media of users view. In
diploma thesis I have made electronic research. The results obtained by the questionnaire
survey provide the basis for the proposal of recommendations for the use of social

networks in the field of marketing communication.

Keywords: marketing, marketing research, marketing mix, consumer, social networks,

influencer, internet
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1 Uvod

Tématem diplomové prace je marketing na socidlnich sitich se zaméfenim
na spotiebitele. Internet pfinesl nové marketingové moznosti a zpisoby, jak prezentovat
produkty i firmy. Online nakupovani potravin nebo nakupovédni jinych produkti
v e-shopech se zejména v covidové dobé¢ stalo zcela béZnou soucésti dnesni doby.

Zacatek internetu je spojeny s rokem 1969, kdy vznikl ptedchiidce dneS$niho
internetu ARPANET. Ten slouzil ¢tyfem americkym univerzitdim a jeho cilem bylo mimo
jiné umoznit vzdaleny piistup k nejvykonnéjSim pocitacim té doby. Jeho konec pfisel
v bieznu 1990.

Ceskd republika, resp. Ceskd a Slovenskd Federativni Republika (do 31. prosince
1992), se piipojila do svétové po&itadové sité 7. ledna 1991. Piipojen byl Ustav vypodetni
techniky Masarykovy univerzity.

Socidlni sité se staly novym komunika¢nim kanédlem - je to sluZba na internetu,
ktera registrovanym c¢leniim umoziiuje vytvéret osobni ¢i firemni profil. Dalo by se fici,
Ze socidlni sit€¢ jsou fenoménem dneSni doby. O jejich popularité svédéi i1 fakt,
Ze se do nich pfipojuje stdle vice uZivatelll. Nejzndmé&jsi a nejvétsi socidlni sit’ na svéte
je Facebook s 2,5 miliardami aktivnich uzivateli (inor 2020).

Vyvoj socidlnich siti je spjat s vyvojem elektroniky, pocitaci, tablet, chytrych
telefont. Ty vyrazné ovlivnily vyvoj socidlnich siti, tvoii tak komunika¢ni kandl, ktery
je efektivngjs$i v poskytovani a Siteni informaci neZ klasickd média. Principem fungovani
socidlnich siti je udrZet pozornost uzivateli prostfednictvim slozitych algoritmu
poskytujicich vhodny obsah. Tim jsou pfiméni travit co nejvice svého volného Casu prave
na socidlnich sitich. Pfesné zacileni na uZivatele je zdkladem reklamnich kampani, firma
tak mtize dosahovat mnohem vyssi efektivnosti, kterd mize vést az ke konkuren¢ni vyhodée
a k upevnéni pozice spole¢nosti na trhu. Sifeni reklamnich piispévki je tieba vzdy peclivé
cilit. Ma-li byt tvorba marketingové strategie na socidlnich sitich uspéSnd, musi
bezpochyby ndsledovat kontrola a hodnoceni uzité strategie jako vypovidajici zpétné

vazby. Socialn{ sit¢ tedy patii mezi mocné marketingové nastroje dnesSni doby.
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2 Cil prace a metodika

2.1

2.2

V této kapitole je definovan cil a metodika diplomové prace.
Cil prace

Diplomovd price je zaméfena na marketing na socidlnich sitich
se specializaci na spotiebitele. Hlavnim cilem prace je ndvrh doporuceni vybrané
spolec¢nosti, zda zalozit firemni profil na socidlnich sitich. Dil¢im cilem prace
je zmapovani chovani uzivatelli na socidlnich sitich na zdklad¢ dotaznikového Setfeni
— s nalezenim odpovédi na vyzkumné otazky:

1. Jsou spotiebitelé k ndkupu produktu ¢i sluzby ovlivnéni vice nez ze 40 %
prostiednictvim reklamy na socidlnich sitich?

2. Divétuji spotiebitelé vice doporucenim od influencerii nez recenzim
na internetovych portalech?

3. Je pro firmy dulezité cilit své piisobeni a marketingové kampané
na socidln{ sit&?

Ziskané odpovédi jsou ndsledné€ ve vlastni Casti prace zanalyzovany. Vyzkum
byl proveden pomoci elektronického dotazniku, jehoZ respondenty jsou uzivatelé
socidlnich siti. K realizaci cile prace je nutné konkretizovat pojmy, které tizce souvisi

s marketingem a socidlnimi sitémi.
Metodika

Diplomova prace je rozdélena na dvé ¢asti - Teoretickd vychodiska a Vlastni praci.

V teoretické cCasti je provedena deskripce pojmi marketingu a souvisejicich pojmil.

Pro ziskdni sekundarnich dat pro teoretickou ¢éast price bylo vyuZito kniZnich zdrojd,

v¢. cizojazycnych, odbornych casopisii a také online zdroji, které se tykaji marketingu

s vz

a socidlnich siti. Teoretickd ¢ast prace je rozdélena do Ctyf hlavnich kapitol — Marketing,

Spottebitel, Socidlni sit¢ a Marketing na socidlnich sitich. Ziskané poznatky jsou dale

aplikovéany ve vlastni praci.

Druhd cast priace obsahuje Vlastni praci a kapitolu Zhodnoceni vysledkil

a doporuceni. Bylo vyuZito jedné z marketingovych metod - kvantitativnitho vyzkumu,
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tj. sbéru dat. Data byla ziskéna prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Pro tcel Diplomové
priace byl vytvofen elektronicky dotaznik, ktery obsahoval celkem 26 otdzek a byl
respondentlim rozesldn prostfednictvim socidlnich siti, kdy bylo vyuZito jejich hlavni
funkce — sdileni. Setfeni se zddastnilo celkem 213 respondenti. Respondenty byli ptimo
uzivatelé socidlnich siti. Sbér dat se uskute¢nil v casovém obdobi zaii — fijen 2021.

Pro ziskani primdrnich dat byl vyuZit dotaznik. Ugelem dotazniku bylo vyt&Zeni
informaci o chovani uZzivateld na socidlnich sitich.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno prostfednictvim otevienych i uzavienych
otdzek, vztahujicich se k tématu marketingu na socidlnich sitich. Vysledky dotaznikového
Setfeni byly zpracovdny pomoci matematicko-statistickych metod, grafi a tabulek. Cilem
dotaznikového Seteni bylo zjistit, jak na uZivatele socidlnich siti ptsobi reklama, jak
vnimaji recenze na produkty ¢i sluzby od tzv. influencert, a jak ovliviwuji jejich
rozhodovani pifi ndkupu. Syntéza ziskanych dil¢ich vysledkii byla pouZzita pro navrh
doporuceni vybrané spolecnosti. Ve vlastni prici je pfedstavena vybrand spolecnost, kterd
si vzhledem k citlivosti tidajl pfeje zlstat v anonymité. Z tohoto divodu bude v této praci
vystupovat sledovana spolecnost oznacena jako XYZ. Ziskéani informaci o spole¢nosti bylo
provedeno prostfednictvim polostrukturovaného rozhovoru. Na zdklad¢ zjiSténych
informaci bylo vypracovano ptedstaveni firmy, a to prostfednictvim marketingového mixu
a SWOT analyzy. Pro splnéni hlavniho cile prace byla vybrdna spolecnost na zdklade¢,
kterd nema sviij profil na socidlnich sitich. Na zdklad¢ zjisténych informaci o spole¢nosti
XYZ ana zakladé¢ vysledkt dotaznikového Setfeni bylo navrzeno doporuceni.

Predem stanovené vyzkumné otdzky jsou vyhodnoceny v kapitole Zhodnoceni
vysledkli a doporuceni. Po zpracovani ziskanych dat z dotaznikového Setfeni a jejich
analyze byly tyto vysledky pouZity k vyhodnoceni téchto stanovenych vyzkumnych

otazek.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoretickd vychodiska priace jsou zaméfena na popis nejdilezitéjSich pojmi
z oblasti marketingu, spotiebitele, socidlnich siti a marketingu na socidlnich sitich.

Poznatky jsou ¢erpany z odbornych publikaci, online zdroju a z odbornych casopisu.
3.1 Marketing

Marketing vznikl na poc¢atku 20. stoleti v USA jako reakce na ekonomicky rozvoj,
pii kterém dosSlo k masové spotiebé a nabidka prevySovala poptavku. Z tohoto divodu
vznikla potfeba vyrovnat poptavku spotiebiteli a nabidky podniki. Marketing byl
z pocatku orientovan na metodologii obchodniho rozhodovani, kterd se zabyvala distribuci
produktii, Cerpala z teoretickych poznatkli z praxe a pfedstavovala zarucené cesty prodeje
produktii nabizenych na trhu. Distribucni cesty byly z pocatku rozd€leny do tii skupin:
funkce vymeény, funkce nabidky a pomocné funkce. Pouziti marketingu v praxi souviselo
se vznikem prvnich pracovnich funkci manazera produktu (1927) a se za vedenim oddéleni
marketingu v nékterych americkych firméch.

,Marketing je soubor aktivit, které vedou ke smene mezi proddvajicim a kupujicim
za soucasné tvorby zisku. Marketingové aktivity jsou vedeny usilim organizace uspokojit
potieby a poZadavky zdkaznika takovymi vyrobky a sluzbami, které nabizeji lepsi hodnotu
nez konkurence. “ (Duncan, Keegan, Moriarty, 1995)

Jednoduse lze fict, Ze marketing je ndstrojem komunikace mezi firmou
a zdkaznikem nebo spottebitelem.

Z tohoto divodu je velmi dileZitd nejen dobrd znalost zdkaznika, ale i nabidky
konkurence. Tyto informace se ziskdvaji pfedev§im pomoci marketingového vyzkumu.
Klicové informace, které jsou timto zptisobem zjistované, jsou informace o zdkaznikovych
potiebach za pomoci marketingového mixu. Nejvyssim stupném vyvoje marketingu je tedy
marketingovy mix, vcetné marketingového pldnovani a segmentace trhu. (Kozel,

Mynaétrova, Svobodovd, 2011)
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3.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nejdilezitéjSim ndstrojem marketingového fizeni. Jedna

se o Ctyfi zdkladni okruhy, které jsou pro firmu diileZité k jejimu dspéchu na trhu:

e produkt,
e cena,
e misto,

* propagace.
Neboli anglicky product, price, place and promotion, ztohoto davodu

se marketingovy mix nékdy oznacuje jako 4P. (Kozel, Mynéarova, Svobodovd, 2011)
3.1.2 Marketingova komunikace

Dle vyzkumnych studii je prokdzano, Ze dobrd znalost a sprdvné uspokojovani
zékaznikt klicovymi konkuren¢nimi nabidkami vedou k tspéSnému podnikdni. Marketing
je tedy funkci firmy, kterd identifikuje cilové spottebitele, na néZ firma muze nasledné
zacilit, a proto vybird nejlepSi cesty, jak co nejefektivnéji uspokojit jejich potieby.
K identifikaci cilovych spotiebitelli je nutnd znalost spotiebitell, spotiebitelského chovani
atd., viz kapitola ¢. 3.2.1 Chovani spottebiteli. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Dulezitd funkce marketingové komunikace vychdzi z firemni strategie, jak
realizovat vize, které chce dosdhnout. Pravé marketingovd komunikace je ndstrojem, jak
tohoto cile dosdhnout. DtileZité je nastaveni marketingového komunika¢niho mixu tak, aby
sd€lil konkrétnim cilovym skupindm jasné a srozumitelné informace. Néasledkem
prehlcenosti trhu reklamou, kterd sniZuje jeji efektivitu a divéryhodnost, je ¢im dal tim
dalezitgjs$i prave integrace marketingové komunikace (IMC). Tomuto trendu také ptispiva
veétsi mira konkurence mezi médii a také presné zacileni, které je moZné prave
prostiednictvim internetu.

Komunikac¢ni mix prochdzi posledni dobou také zménou v ndvaznosti na zminény
trend. Klasickou reklamu nahrazuji pravé pouzivané marketingové ndastroje na socidlnich
sitich, viz kapitola &. 3.4.2 Marketingovy komunikaéni mix pro internet. (Casopis Ceské

marketingové spolec¢nosti, 1/2020)
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3.1.2.1 Komunikaéni mix

Soucdsti marketingového mixu je komunikaéni mix, fadi se ke ¢tvrtému P neboli
k promotion, tedy k propagaci. Jednd se napf. o vyprodeje, reklamu, podporu prodeje,
piimy marketig, publicitu. Zahrnuje se sem také firemni identita, obaly, prodejni misto
a merchandising. (Halada, 2015)

Mezi nastroje komunikacniho mixu patii vSechny formy komunikace, které
pomdhaji ziskat ptedem vytyCené cile. Jednd se o oblast prace s vefejnosti, o pfimy
marketing, reklamu, osobniho prodej, sponzoringu atd. NiZe jsou rozepsany formy

komunikace komunika¢niho mixu, které se vztahuji k problematice sociélnich siti.

3.1.2.1.1 Préce s vetejnosti

Préice s vetejnosti neboli Public relations (PR) se snaZi vzbudit ve spottebitelich
daveéru.

wJde o cilevedomé dlouhodobé isili, které se snaZi vytvdret a podporovat vzdjemné
pochopeni mezi organizact a verejnosti.“ (Vysekalova, 2012)

»Public relations jsou socidlnékomunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim
organizace pusobi na vnitrni i vnéjsi verejnost se zdmerem vytvdret a udriovat
s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemného porozuméni a diivery.“
(Svoboda, 2009)

I ptesto, Ze se nejednd piimo o prodejni komunikaci, tento piistup ma silu ptsobit

na kupni jedndni. Podle typu délime na:

. mezifiremni komunikaci,
. oborové,
. spotiebitelské/produktové,

. firemni. (Vysekalové, 2012)

Prace s vefejnosti se diky internetu a socidlnim sitim vyviji a socidlni sit€ jsou diky
tomu chdpany jako zdkaznicky servis. Zameéstnanci PR jiZ nespolupracuji pouze s novinéii,
ale také pisi pro socidlni sité, webové stranky nebo blogy. Public relations vyuzivaji také

tzv. influencert, viz kapitola ¢. 3.4.5 Influencing. Trendy v PR nejsou pouze v zapojeni

19



socidlnich siti, ale také napiiklad v zapojeni environmentalistiky. (Casopis Ceské

marketingové spolec¢nosti, 1/2020)

3.1.2.1.2 Pfimy marketing

Pfimy marketing neboli Direct Marketing - jednd se o pfimé zacileni na urcité
skupiny spotiebitelti. Nevyhodou tohoto druhu néstroje komunika¢nitho mixu je mensi
dosah osloveni Siroké vetejnosti, jelikoz se Direct Marketing specializuje pouze na vybrané
skupiny spotiebitelli, kterym se ndsledné rozesilaji rtizné prospekty, katalogy ¢i Casopisy.
V dnesni dobé, kdy témét denné jsou pouZivané pocitace napojené na internet, je mozné
také vyuZzit Direct Mailingu, rozeslani newsletterti apod. (Vysekalova, 2012)

Mezi Direct Marketing, znamy také jako Direct Message Marketing, patii zejména
e-mail marketing (e-mailing), SMS zpravy, ale v dne$ni dob¢ pievladaji pravé zpravy
zasilané prostfednictvim socidlnich siti. Tyto zpravy umozZnuji okamZité propojeni
se zdkazniky. Zprdvami se zasilaji rGznd sdéleni, at’ uZ obsahujici obrazky
s pfesmérovanim na webové stranky C¢i pifimo na e-shop, ale také informace
napf. o blizicich se akcich ¢i uddlostech. Piimé zasilani zprdv umozinuje individudlni,
smysluplnou komunikaci o firmé a jejich produktech. Prostfednictvim piimych zprav
je také moZné zdkaznikim nabidnout specidlni slevu. (Disruptive Advertising, 2021)

(SendPulse, 2021)
3.1.3 Reklama

Pomoci reklamy je mozné predstavit produkt ¢i sluzbu formou, kterd spotiebitele
zaujme a pusobi na mnohé jeho smysly. Prostfednictvim reklamy je moZzné ovlivnit velkou
Skalu spottebitelll, kterymi jsou jak nasi stdvajici zdkaznici, tak ti potencidlni.

Mezi néstroje reklamy patii napft.: inzerce v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty,
venkovni reklama, reklama v kinech a audiovizudlni snimky. (Vysekalova, 2012)

Z tohoto diivodu je velmi dulezitd nejen dobrd znalost zdkaznika, ale také nabidka
konkurence. Tyto informace se ziskdvaji predev§im pomoci marketingového vyzkumu.
Kli¢ové informace, které jsou timto zpusobem za pomoci marketingového mixu
zjistované, jsou informace o zdkaznikovych. (Vysekalovd, 2012) V souvislosti

se socidlnimi sitémi a obecné reklamou na internetu je dulezité zminit PPC reklamu.

20



3.1.3.1 PPC reklama

Pay-per-click (PPC) neboli platba za klik. Tento druh reklamy funguje na zakladé
vyhleddvani klicovych slov prostiednictvim vyhleddva¢ii nebo zobrazenim urcitého
obsahu, kdy prohliZze¢ nésledné zobrazi reklamu s touto tematikou. Mezi nejvétsi vyhody
vysokou pravdépodobnost nalezeni kone¢nych zdkazniki.

Pro firmy je tento druh reklamy vyhodny také z diivodu finan¢niho, jelikoZ neplati
za samotné zobrazeni reklamy, ale za klik, tzn. zobrazeni reklamniho sd¢leni, které
ho pfesméruje na strdnky dané firmy. Platba je provedena pouze za navstévniky,
PPC reklamy jsou zaméteny na konkrétni cil, kterého chce dosdhnout. Existuji tfi druhy
PPC reklamys, tj. pro:

1. budovani znacky,
2. zvySovani navstévnosti,

3. vykonové. (Janouch, 2011)

3.2 Spotrebitel

»Spotrebitelem se rozumi fyzickd osoba, kterd nejednd v rdamci své podnikatelské
¢innosti nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani.“ (Zékon ¢. 634/1992 Sb.)

»Spotrebitel je posledni v retézci odbératelu, fyzickd osoba, kterd zboZi nebo sluzby
spotrebovdvd a neproddvda ddl.* (Wikipedia, 2020)

Znalost chovani a preferenci spotiebitele je klicovd pro spravné nastaveni nejen
marketingového mixu. Cilem firem je maximalizace zisku, resp. v maximalni mife
uspokojit potieby svych zdkaznikii. Z tohoto divodu je velmi dileZitd znalost jejich

pozadavki, ndzoru ¢i chovani.
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3.2.1 Chovani spotiebitelu

Spottebitelé jsou jednotlivci, ktefi maji individudlni potteby. Avsak jako zdkaznika
muZeme brat napt. i domdcnosti, organizace ¢i Uzemni jednotky nebo stat. ZaleZi na tom,

na jaké zdkazniky dand spolec¢nost cili. (Foret, 2012)

3.2.1.1 Lidské potieby

Potreba v marketingovém pojeti je rozpor mezi souCasnym stavem a stavem
pozadovanym. Jednd se o nedostatek, ktery kdyz je naplnén, pfestava byt motivacni. Tento
pojem je velmi dulezity k pochopeni ndkupniho chovani spotiebitelt.

Lidské potreby se mohou obecné rozd€lit na pét oblasti, ze kterych H. Maslow
sestavil pyramidu lidskych potieb (obrdzek €. 1), ze které miiZzeme jednoduchym zptsobem
vycist, jaké potieby jsou pro spotiebitele nejdilezitéjsi. Zakladni potieby prave dle
Maslowa jsou fyziologické, jedna se o hlad ¢i zizen. Po uspokojeni téchto potieb ptichdzi
na fadu potieba bezpecnosti, dile spoleenské potieby, napt. laska ¢i pfifazeni ke skupiné,
dale potteba uznani a potieba seberealizace. (Foret, 2012)

Obrdzek 1 Maslowova pyramida potieb

Potfeha
seherealizace

/75
/T \
/ Potreba bezpeci a jistoty \
/ lakladni télesné, fyziologicke potrehy \

Zdroj: Wikipedia, 2014
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3.2.1.2 Rozhodovani spotiebitelil

Rozhodovani spotiebiteli je proces, ktery se v teoretické rovin¢ sklada
z nasledujicich péti krokt:
1. identifikace problému/potieby,
sbér informaci o nabidce na trhu,
vyhodnoceni ziskanych informaci,

rozhodnuti/koupé,

A

zpétnd vazba.

Z téchto krokii je patrné, Ze v prevazné vétSiné ndkup nekoncéi u koupé daného

produktu ¢i sluzby, ale dulezitou roli hraje také jeho vyhodnoceni. (Foret, 2012)

3.2.1.3 Osobnost ve spotiebitelském chovani

., Osobnost se utvdri v interakci vrozenych biologickych cinitelit a zkusenosti, které
clovek ziskdvd v ramci socidlniho a kulturniho prostiedi. 'V pribéhu Zivota narustd vliv
osobnich zkuSenosti a zvyraziuje se individualita osoby, jeji dusSevni osobitost. V utvdreni
osobnosti se uplatinuje predevsim proces socidlniho uceni a zvyraznuji se individudlni
rozdily mezi lidmi. “ (Vysekalova, 2011)

Pochopeni osobnosti ¢lovéka poméha k bliz§imu pochopeni ¢loveka a jeho chovani,
jeho zvyklosti a divodi jeho €inl. Toto chovéani se ndsledné odrdZzi v spotiebitelském
chovani. Pochopeni osobnosti ¢loveka tak napomdha k pochopeni spotfebniho chovéni
amoznym piedpovédim téchto chovani a c¢inti. Chovani spotiebitelli je piedevSim
ovlivnéno jejich vnimanim, pozornosti, ucenim, paméti i zapomindnim, potiebami
a motivaci. (Vysekalovd, 2011)

Spotiebitelské chovani je odrazem spottebitelského vystupovéni, tedy od hledani
pres nakupovani aZz k uZivani produkti ¢i sluZeb. Muze se také jednat o ndsledné
hodnoceni produktli na zdkladé miry uspokojeni potieb ¢i ptani. Prozkoumavany jsou také
vlivy, které toto chovéni ovliviiuji a které také ptisobi na rozhodovani spotiebiteld, témi
mohou byt napt. Cas Ci penize. Nezkoumd se jen, co spotiebitelé nejCastéji nakupuji,

ale také jak casto, z jakych divodl a kdy. DileZitym zjiSténim jsou také okolnosti, které
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vedou k ndkupu andsledné¢ jeho hodnoceni, ktery ovliviluje budouci spotiebitelské

chovani. (JuraSskova, Horndk, 2012)
3.2.1.4 Ovlivhovani ndkupniho chovéni

K rozhodovani, jaky produkt zvolit, potiebuje spotiebitel ziskat kompletni prehled
o produktu. V klasickych obchodech je k dispozici vétSinou prodava¢ z oboru, ktery
dokdze zodpovedét spotiebitelovy dotazy, ¢i sdélit doporuceni nebo vlastni zkuSenost.
Se vznikem e-shopt se tato pomoc pii rozhodovani také premistila na prostiedi internetu,
kde vétSinou vSak neni snadné ziskat odpovédi na spotiebitelovy otdzky piimo
od prodejce/firmy. Z tohoto diivodu vznikly strdnky, kde mohou spotiebitelé sdilet své
zkuSenosti, nebo mohou vyuzit Q&A portdlt, diskusnich fér, blogl ¢i socidlnich siti.
Firmy chtéji spottebiteliim toto hledani recenzi ulehcit, a z tohoto ditvodu piidavaji na své
e-shopy moznost komentéiti, hodnoceni zboZzi ¢i dodavatele, moznost doporucit zndmému
¢i vytvaii své firemni profily na socidlnich sitich, pomoci nichZ propojuji své stivajici

¢i potencidlni zdkazniky. (Janouch, 2011)
3.2.2 Segmentace trhu a spotiebitelu

Jednou z metod marketingového fizeni je pravé segmentace trhu a spotiebitelt.
Segmentace znamend rozd¢leni trhu na skupiny spotiebitelll, které spojuji urcité spolec¢né
vlastnosti. Nejcastéjsim rozdéleni je podle pohlavi a véku spotiebitelii. Segmentace
je velice dulezitd, jelikoz ne vzdy miiZze byt poskytovanym produktem zacileno na vSechny
zékazniky na trhu. Vyhodou segmentace je vytvofeni specializované nabidky pro rizné
spottebitelské segmenty.

Segmentace se provadi pro ucel cileného marketingu, ktery se sklada ze tii ¢4sti.
Témi jsou segmentace, cileni a umisténi. (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011)

Dile je segmentace dulezitd pro planovani reklamnich kampani, pfi vyvoji nového
produktu nebo pii tvorbé individudlné zameétenych nabidek, které byvaji soucésti
vérnostniho programu. (Kozel, 2006)

Ziskané segmenty zdkaznikli by si mély byt co nejpodobnéjsi ve svém chovanim

na daném trhu. Segmentace se provadi pro co nejpiesnéjsi prizptisobeni se jednotlivym

skupindm zdkazniki, aby jim byly poskytnuty nejlepsi sluzby a prodany prave ty produkty,
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které shan¢ji. Kazd4 firma voli zpisob segmentace dle svého produktu a cile zjiSténych

informaci. Obecné¢ se vSak d4 segmentace trhu a zdkazniki rozdé¢lit na:

. geografickou,
. demografickou,
. socioekonomickou,

. psychologickou,

. nakupni chovéni.

Geograficka segmentace je rozdé€lena naptiklad podle izemi, konkrétnéji dle mést,
regiond ¢i zemi.

Demografickd se tykd zakladnich informaci o spotfebiteli, jako je v€k, pohlavi,
rodinny stav apod.

Socioekonomicka znamend socioekonomicky status, ziskané vzdélani, vykondvané
povoldni, vysi pfijmu ¢i postaveni ve spolecnosti.

Psychologickd se zabyvad zejména zdjmy zkoumanych spotiebitelti, také jejich
hodnotami a postoji.

Nékupni chovani zna¢i frekvence a rozsah ndkupu, loajalitu k dodavateli.
(Management Mania, 2018)

V knize Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu uvddi mimo jiné
také typy segmentace, totiz ¢asovou, spotiebitelskou a dle orientace na vlastnosti vyrobk.

Casovou segmentaci je mysleno, kdy probihaji ndkupy, jako sezénnost
¢i pravidelnost.

Segmentace spotiebitelskd znaci kupni a dale také spotiebni chovani, ptfi kterém
je dulezité brat v potaz i zvyky.

Orientace na vlastnosti vyrobkti znamena vnéjsi kvalitu ¢i vzhled, cenu, bezpecnost

¢i prestiz. (Kozel, Mynéarova, Svobodovd, 2011)
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Segmentovat trh 1ze mnoha zptisoby, aby vSak byla tato segmentace realizovatelna,
m¢ély by jednotlivé segmenty trhu mit tyto vlastnosti:
. méfitelnost — kvantitativni vyjadieni kupni sily zdkaznikt

¢i velikosti trZzniho segmentu,

. dostupnost,
. podstatnost — velikost segmentu musi byt rentabilni,
. akceschopnost — realizovatelny marketingovy plan.

Dulezita je segmentace dle empirickych hodnot zkoumanych vlastnosti, nemélo

by se jednat o segmentaci trhu pouze na zaklad¢ subjektivnich dojmii ¢i pociti.
3.2.3 Rizeni vztahu se spotiebiteli (CRM)

Pro fizeni vztahu se spotiebiteli je klicové uzplisobeni produktd i strategie
marketingového mixu podle poZzadavki zdkazniki.

Tento specializovany zptsob by vSak nebyl mozny bez sbirdni dat o zdkaznicich,
kde je kliCova znalost jejich preferenci, potfeb a stanovisek ke konkrétnim produktiim.
Zminovana data se sleduji prostfednictvim jakéhokoli kontaktu ¢i komunikace
se zdkaznikem, od béznych telefonickych rozhovori pies e-mailovou
komunikaci, po vyfizovani reklamace. Takto ziskand data jsou zaznamendna do systému
CRM. Tento systém slouzi k identifikaci, sjednoceni a analyzovani téchto ziskanych dat.
Na zdkladé takto zpracovanych dat dochdzi k jiz zminované upravé produkth

a marketingovych strategii. (Janouch, 2011)

3.3 Socialni sité

Socidlni sité jsou vytvéreny predevsim prostiednictvim jejich uZivateld, diky sdileni
obsahu prostfednictvim online prosttedi.

Online média jsou digitdlni / elektronickd forma klasickych médii (tisk, rozhlas,
televize). Vyhodou tohoto prostfedi je prostor pro diskuzi, ankety a dal$i zpisoby,

jak ziskat zpétnou vazbu. (JuraSkova, Horndk, 2012)
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Socidlni sit¢ jsou zaloZeny piedev§im na sdileni obsahu uZivateli v online
prostiedich v rdmci riiznych komunit. Tyto komunity mezi sebou sdili informace,
zkuSenosti a ndzory o produktech.

Tato forma je velice dulezitd pfedevSim moZnosti vzdjemné komunikace, mezi
firmou a zdkaznikem. (Vysekalov4, 2011)

Na socidlnich sitich je totiz mozné komunikovat se zakazniky pfimo pomoci
dotazil, pfipominek ¢i stiZznosti. Jedna se o kliovou ¢innost, jelikoZ zpétnd vazba ziskand
od zékazniki je velmi dileZitd pro planovani dalsi strategie. (Janouch, 2011)

Socidlni stranky v dnes$ni dob¢ maji funkce WWW stranek nebo e-shopu s pfidanou
hodnotou prave socidlnich prvki, kterymi jsou napft. diskusni féra, blogy, YouTube kanély
¢i Facebookové profily.

Socidlni sit¢ je velmi tézké rozclenit, jelikoz jejich funkce se prolinaji.

Dle zaclenéni, podle Janocha, je moZné socidlni sité rozdélit do péti skupin:

. Socidlni sité¢ — pro béZnou komunikaci,

. Business sit¢,

. Socidlni zdlozkovaci systémy,

. Stranky, kde se hlasuje o kvalité¢ obsahu,

. Zpravy.

Business sité - propojuji uzivatele vys$§iho managementu v byznysu,

napt. LinkedIn.

Socialni zalozkovaci systémy - zde dochazi ke sdileni ¢lankli prostfednictvim
vetejnych zalozek, napi. Digg.

Stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu - tyto stranky zapojuji uzivatele pomoci
hlasovéni, kdy timto zptisobem rozhoduji o obsahu ¢lanku, ty oblibené se nésledn¢ stavaji
vice ¢tenymi, jelikoZ se dostdvaji na predni mista.

Zpravy - webové stranky se zpravami, které mohou uZivatelé sdilet a komentovat.
(Janouch, 2011)

Za dvacet let své existence se socidlni sit¢ neustdle rychle vyvijeji. Béhem této
doby doslo k zaméteni riznych socidlnich siti, at’ uz dle jejich obsahu, ktery je zde sdileny,
¢i podle svého zaméteni nebo cilové skupiny. V roce 2020 pouzivaly socidlni sité na celém

svété vice neZ 3,6 miliardy lidi. (Casopis Ceské marketingové spoleénosti, 3/2020)
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3.3.1 Facebook

Facebook mél plvodné fungovat jako systém pro sdileni kontaktd studentd
na Harvardské univerzit€, kde byl zaloZzen Markem Zuckerbergem roku 2004. Od roku
2006 se vSak k této socidlni siti muze ptipojit kdokoliv starsi 13 let. Hlavnim principem
Facebooku je propojit se s ptateli, u firemnich stranek jde pak ziskdni fanouskt, s nimiz
sdili rtizné informace. Pomoci svych fanouski mohou firmy vybudovat komunitu
zdkazniki, kterym mohou sdilet zajimavy obsah, nové produkty nebo s nimi komunikovat
prostiednictvim chatu nebo zprav.

Komunikovat na Facebooku je moZné prostfednictvim soukromych zprav,
diskusnich fér, sdileni fotek ¢i videi, také se zde mohou vytvofit rizné udalosti ¢i skupiny.

(Janouch, 2011)
3.3.2 YouTube

YouTube je nejvétsi globdlni siti pro sdileni videi. UZzivatelé se zde snaZzi
0 co nejvyssi pocet zhlédnuti videi, ale také odbératell jejich kandlu (sledujici/fanousci).
Velkou vyhodou je snadné sdileni videi prostiednictvim e-mailu, blogu, WWW stranek
¢i socidlnich siti atd. ,,Virdlni kampané jsou dnes prevdainé video kampanémi. (Janouch,

2011)
3.3.3 LinkedIn

LinkedIn slouZi jako profesiondlni socidlni sit’, kde uZivatelé maji profil zaloZeny
na zdklad¢ své pracovni praxe. Jsou zde manazefi, konzultanti, odbornici z nejriznéjSich
oblasti ¢i firmy. Podstatou je navdzani pracovnich vztahli. Uzivatelé se mohou propojit
jak se svymi kolegy, tak napiiklad i se spoluzdky z univerzity, nebo zde najit nové
kontakty jak v podobé novych obchodnich partnerti, tak zaméstnancti. Mohou zde také

vytvéret skupiny firemni, tak zdjmové ¢i konferencni. (Janouch, 2011)
3.3.4 Twitter

Twitter poskytuje svym uZivatelim prostiedi, kde mohou posilat Ci Cist zpravy,

kterym se tikd ,,tweety“. Jednd se o text max. o 140 znacich, ktery sdili uzivatel na svém
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profilu, a tento tweet se zobrazi uzivatelim, ktefi ho sleduji (followers/odbératelé).
Uzivatelé zde sdileji zpravy, konverzace, piesdilené tweety (retweety), propaguji sami sebe
a bezcenné informace ¢i spamy. (Janouch, 2011)

, Twitter is a great site to expand your sphere and reach people you don’t know.
It is one of the only platforms that truly operates in real-time so it offers an amazing,
broadcast opportunity for businesses to drive traffic back to their sites. And, it also lets you
engage with people who are having a conversation about the problem your product
or service solves.” (Lance, 2017) Lance uvadi, Ze je Twitter skvélym webem, ktery
rozsituje sféru lidi, které je mozné oslovit, i ty, které nezname. Jedna se o platformu, ktera
nabizi uUZzasnou pftilezitost pro firmy, jak pfenést provoz zpét na své stranky. Také
umoziuje komunikovat s lidmi, ktefi vedou konverzaci o problému, jejz feSi sluzba

¢i produkt firmy.
3.3.5 Instagram

Instagram je socidlni sit, kterd umoziiuje sdileni fotografii a videi. Podobné
zaméfenou socidlni siti je také Pinterest, ktery umoZnuje uZivatelim vytvéret tematické

kolekce fotografii. (Casopis Ceské marketingové spole¢nosti, 3/2020)
3.3.6 TikTok

Tik Tok je socidlni sit’, kterd slouZi pro sdileni kritkych videi. Tato socidlni sit
se stala v posledni dob& velice oblibenou, to dokazuje i fakt, Ze jiz piekrocila hranici ti{

miliard stazeni. (Euro.cz, 2021)

3.4 Marketing na socialnich sitich

Podstatou marketingu na socidlnich sitich jsou recenze na razné produkty, které
na socidlni sit¢ umist'uji zdkaznici, ktefi s timto produktem maji zkuSenosti. Diky tomu
je tato recenze povazovana za divéryhodnéjsi neZ tradicni zplisob reklamy skrze média,
kterd naopak rychle ztrdci na divéryhodnosti. Cilem tradi¢ni reklamy bylo pfedevsim

upoutdni pozornosti potencidlnich zdkaznikii a pfimét je ke koupi. Diky internetu je vSak
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v dneSni dobé mozné ovéteni produkti pravé podle recenzi, a to jeSt¢ diive, nez
se zdkaznik pro koupi rozhodne.

Mimo jiné je vyhodou na socidlnich sitich moznost obousmérné komunikace, ktera
skrze klasickd média neni moznd. Skrze komunity na socidlnich sitich se dafi firmam
budovat povédomi, svoji povést a upravovat produkty podle potieb zdkazniki. Pro socidlni
sité je totiZ typické hodnoceni, hlasovéni, vytvareni potadi, psani komentéit, které mize
kdokoliv libovolné psat. Marketingovi specialisté ani na firemnich uctech vSak nemohou
mazat nepiiznivé komentare (pouze sprosté a nendvistné), mohou debatu pouze vést.

Mezi nejvétsi vyhody vSak patii snadny pfistup k datim, diky kterym je mozné
méfit a monitorovat vysledky marketingové kampané, dile také nepfetrZitd mozZnost
zobrazeni na internetu, jelikoZ kdokoli miZe na internet kdykoli. Neustdle se zde také
mohou zobrazovat rizné reklamni sdéleni. Dalsi vyhodou je ptasobeni na velké mnoZzstvi
uzivatelll najednou, protoze na internetu neni omezené mnozstvi uZivatell, které by zde
mohlo byt, jako naptiklad v dopravnim prostiedku, kde muize reklamni banner vidét jen
omezeny pocet uZivateli v dany moment. Dadle také individudlni piistup k zdkaznikiim
je velkou vyhodou, zdkaznici mohou vyhleddvat pifimo ptes klicovd slova pozadovany
obsah. Vyraznou vyhodou je vSak dynamicky obsah, ktery se mtiZe libovoln¢ rychle ménit,

za pomérn¢ nizkych ndkladt. (Janouch, 2011)
3.4.1 Socialni marketing

Marketingovymi ndstroji uplatiovanymi na socidlnich sitich je mozné nepiimo
ovliviliovat vybrané segmenty spotiebitelli pomoci vytvateni povédomi o produktu nebo
firme¢, které vedou nasledné¢ k prodeji. Jde tedy o ,zpiisob sdélovani, vytvdreni
a poskytovani hodnoty zdkaznikiim. “ (Janouch, 2011)

Firemni socidlni sit€¢ maji primdrni funkci interakce s publikem, je moZné davat
svym sledujicim rtzné otdzky, na které ziska firma odpovédi piimo od svych zdkaznikd,
lze také sledovat jejich reakce a tyto ziskané informace lze vyuZit pro firemni prospéch.
(Casopis Ceské marketingové spoleénosti, 3/2020)

Pomoci socidlnich siti je snaz$i idenfitikovat produkty, o které maji spottebitelé

zdjem a které jsou ndsledné ochotni koupit, a toto zboZi jim nasledn¢ nabidnout. Naopak
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pro spotiebitele slouzi socidlni sité jako zdroj informaci, ktery ovliviiuje jejich nakupovaci
chovani, proto neni dobré silu socidlnich siti nijak z marketingového pohledu podcenovat.
Socidlni sit€¢ maji velky vyznam, jak pro velké firmy, tak zejména pro ty mensi,
specializovangjsi, jelikoZ ty mohou Iépe cilit na vybrany segment uzivatell. VyuZiti
socidlnich siti pro marketingovou strategii neni ale vzdy moZné, a to v ptipadé, kdy
by mohlo dojit k negativnimu ovlivnéni nebo poskozeni zdkaznika (napt. vdzné nasledky
ruznych 1€kt apod.).
Marketing na socidlnich sitich firmam pfinasi:
. Pochopeni a u¢eni se — pochopeni druhi a funkei socidlnich siti.
. Naslouchdni trhu — firmy by se mély zajimat o to, co jejich zdkaznici
vyhledavaji, jaky maji ndzor na firmu ¢i na pfipadné konkurenty.
. Experimentovani — moznost vyzkouSeni své strategie na reprezentativnim
vzorku uZzivatell, diky jejichZ zpétné vazb¢ zjisti jejich nazor na dané téma
a maji tak moZnost tento krok zvazit jesté pred tim, nez ho uskutecni
na celém trhu.
. Namlouvani publika — ziskdvani novych potenciondlnich zdkazniku.
. Posouvani a vyhodnocovani — vysledky strategie socidlnich siti

se vyhodnocuji v ndvaznosti na ptisobeni na podnikatelské vysledky.

Cilem ptisobeni na socidlnich sitich je piredev§im ovlivnéni segmentu spotiebitelt,
ato jak stavajicich, tak potencidlnich, a ziskdni zpétné vazby, kterd mulZze vést
ke shromdzdéni novych informaci a ndpadd a pfipominek. Z tohoto diivodu se nevyplati
podcenovat silu socidlnich siti, mohou byt naopak opravdovym piinosem. Tyto zpracované
informace pak marketingovi pracovnici mohou dile pfedat do obchodnich oddé¢leni,
vyvojovému odd¢leni ¢i servisu. O firmach se nainternetu vedou diskuse a pisi
se hodnoceni, i kdyz firma na internetu sama viibec nepiisobi. Proto je také dileZité vést
napt. své€ socidlni sit¢ a dbat o svoji reputaci. Ddle je mozné, Ze konkurence jiZ na svych
profilech na socidlnich sitich ptisobi, a mize tedy poutat pozornost pravé nasich zakaznikd,
ktefi se nasledné rozhodnou nakoupit pravé u konkurencni firmy. Plsobeni na socidlnich
sitich nemusi byt tak tézké, jak si vétSina lidi mysli, nejdiive staci zalit pouze napf.

s psanim ¢lankd apod.
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Jednim z dilezitych faktort, pro¢ se rozhodnout zalozit si profil na socidlnich sitich
z pohledu firmy, je zjiSténi, zda naSi zdkaznici jsou natolik loajdlni a spokojeni, Ze sami
od sebe by naSi firmu ¢i naSe produkty doporucili. V ptipadé, Ze ne, je na firmé,
aby se o svoji reputaci a propagaci postarala. (Janouch, 2011)

Pokud bude firma vyuzivat vice socidlnich siti, tim vétsi publikum zdkaznika,
ale i potenciondlnich zdkazniki, mize oslovit. Klicovou roli zde hraje vizudlni prezentace
a obsah.

Ze statistik, které uvadi spolecnost Newsfeed, vyplyva, Ze 39 % uzivateld sleduje
profily firem, jelikoZ chtéji mit pfistup k exkluzivnim / specidlnim nabidkdm. Témito
nabidkami na svém profilu mohou firmy docilit zvySeni poctu sledujicich (fanousku).
Exkluzivni nabidky jsou také marketingovym nastrojem, diky némuZz mohou své fanousky
piimét k veétsi aktivité na socidlnich sitich. MiiZe se jednat jak o zvySeni reakci na sdileny
obsah, jako jsou liky!, komentafe ¢i sdileni. Prostfednictvim téchto reakci se diky funkci
socidlnich siti rozsifi obsah mezi vice uZivateld a Ize tak oslovit nové zakazniky.

Dalsi duleZitou informaci je, Ze 47 % uZzivateli uvadi, Zze Facebookové stranky
prohlizi pies mobilni aplikaci. To je velice dilezité pro vizudlni prezentaci firmy, jelikoz
muze své piispévky upravit tak, aby byly optimalizoviany pro mobilni zafizeni.
(Newsfeed.cz, 2019)

Vysledek vySe zminéné statistiky spolecnosti Newsfeed.cz potvrzuji 1 celosvétové
udaje, které zahrnuji uzivatele Facebooku z celého svéta. Podle jejich dat je Facebook stéle
jednou z celosvétoveé nejstahovanégjsich aplikaci, a to i pfes to, Ze mobilni aplikace neni
jedinou mozZnosti k pfistupu na Facebook. Ddéle uvadi, ze 98,3 % uZivateli Facebooku

na celém svété navstévuje tuto socidlni sit’ pravé prostiednictvim mobilniho telefonu.

(Statista, 2021) (Oberlo, 2021)

! Like = libi se mi. Jedn4 se o reakci na sdileny obsah. (CDR, 2021)
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3.4.2 Marketingovy komunikaé¢ni mix pro internet

Cile marketingové komunikace na internetu se rozd¢€luji do zakladnich ¢tyt okruhti:
* informovat,
e ovliviovat,
» piimét k aket,

e udrZovat vztah.

K dosazeni téchto cilli je vyuZivano marketingového komunika¢niho mixu, ktery
vyuZziva prostiedi jako jsou WWW stranky, e-shopy, blogy, diskusni féra, socidlni sit¢,
wikis, Q & A portdly, sdilend multimédia a virtudlni svéty. V téchto prostiedich je mozné
informovat zdkazniky nejen o produktech, ale také o firm¢. Ddle je zde mozné ziskat
zakaznické reakce, potddat slevové akce ¢i se zdkazniky komunikovat.

Socidlni sité¢ umoznuji firmdm piimo oslovit svoji cilovou skupinu. Ziroven jsou
velkou vyhodou pro spotiebitele, jelikoz prostfednictvim socidlnich siti mohou vyjadrit
svlj ndzor a zkuSenosti. Dle The Crowdfire Blog uvadi 55 % uZzivatell, ze chtéji obdrzet
odpovéd’ od firem ptes socidlni sité, a také 45 % uzivateld uvadi, Ze svoji nespokojenost
nebo Spatnou zkuSenost s danou firmou sdileji pravé na socidlnich sitich.

Velkou ulohu zde hraji pravé influencefi. Diive bylo zvykem fidit se napiiklad
doporu¢enim znamych, které nédsledné ptreslo na vybér pres diskusni féra nebo recenze
na webovych strankach. Dle vyzkumu agentury Nielson Admosphere Slovakia z roku 2017
vyplyva, Ze 39 % dotdzanych si jiz nékdy vyhledalo informace na zdkladé¢ doporuceni,
které vidé€lo u n&kterého influencera. Ddle pak 28 % se po zhlédnuti piispévku
od influencera zucastnilo néjaké kulturni akce a 23 % dotazovanych uvadi, Ze si vyhledalo
informace o produktu, ktery néktery influencer propagoval. (Casopis Ceské marketingové

spolecnosti, 1/2020)

3.4.2.1 Reklama na Facebooku

v v

Facebook je jednou z nejpouzivanéjsich socidlnich siti na svéte, jelikoz mésicné ma
celosvétoveé 2,85 bilionu aktivnich uZivateli, denné pak Facebook pouzivd 1,84 bilionu

uzivatelii. Spole¢n¢ s Facebook Messengerem, Instagramem a WhatsAppem spadaji tyto
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socidlni sité pod jednu firmu Facebook Inc. (Czechcrunch, 2021) Na konci fijna tohoto
roku Mark Zuckerberg, zakladatel Facebooku a nyni prezident a vykonny feditel Facebook
Inc., ozndmil zménu svého loga i ndzvu na Meta Platforms Inc., zkracen¢ Meta. (AP
NEWS, 2021)

Reklama na Facebooku je velmi dilezitou soucasti spolecnosti, jelikoZ tvorfi vétSinu
jejich ptijmu (96,8 %). Ve ctvrtém ctvrtleti roku 2020 spolecnost vydélala prostfednictvim
piijmt z reklamy 27,2 miliardy USD. V pfepoctu primérny pifjem na uZivatele d¢lal
10,14 USD. Na celém svét¢ vyuzivda Facebookové ndstroje, ke kterym patii zejména
Facebookova stranka/profil, vice nez 200 milioni malych podnikd. DalSim zajimavym
udajem z pohledu marketingu je fakt, Ze primérnd doba strdvend na Facebooku za mésic
je 19,5 hodiny. Cim vice &asu totiZ stravi uZivatelé na socidlnich sitich, tim vys3i je $ance,
Ze budou vystaveni reklamam. Dilezité je se z marketingového hlediska zajimat o tyto
statistiky, protoze dalSim dualezitym tdajem je napft. nejlepsi €as na zvetejnéni piispévka.
UZivatelé zde mohou sviij €as na socidlnich sitich také sledovat, a dokonce mohou i vyuZit
nastaveni automatického pfipomenuti jimi stanoveného Casu zde straveného, tzn. uZivatel
muze po tomto nastaveni obdrZet upozornéni, Ze na socidlni siti stravil jiZ jim stanovenou
1 hodinu. (Oberlo, 2021)
pravé reklama, existuji strdnky Facebook for Business, které slouzi jako priivodce
pro firmy. Zjistit zde mohou, jak jednodusSe vytvofit firemni profil, ale také se zde dozvi
vSe potfebné ohledné reklamy.

Facebook nabizi osm druhti reklamy, kterou je mozné vyuZit, jedna se o:

a) Fotku - |, Fotoreklamy predstavuji elegantné jednoduchy formdt, ktery

se vyznacuje poutavymi obrdzky a textem.“ (Facebook for Business, 2021)
Prostfednictvim fotky se muze firma snadné&ji prezentovat a predstavit se. Tento
druh reklamy se vyuzivd napfiklad k presmérovani zdkazniki na webové
strdnky nebo pii propagaci produktu. Vyhodou je jeji vzhled, kdy reklama
vypadd podobné, jako obycejné prispévky uZivatelii Facebooku, takZe neni
hned na prvni pohled vidét, Ze se jedna prave o reklamu. (Pfiloha €. 8.1.1)

b) Video — ,,Vyprdvéjte svuj pribéh obrazem, zvukem i pohybem. Videoreklamy

miiZou byt riiznée dlouhé a v celé rade styli.“ (Facebook for Business, 2021)
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d)

€)

Videoreklamy mohou byt bud'to kratkého (5 sekund) ¢i dlouhého forméatu (10
minut) a mohou byt pfehravany tam, kde si uZivatelé prohliZeji obsah — kanal
vybranych ptispévki, Stories (Pfibéhy) nebo In-stream, ale primarné jsou tyto
reklamy pfehrdvany v pribéhu videi, podobné jako reklamy v televizi. (Piiloha
¢.8.1.2)

Stories (Ptibehy) — Stories nabizi jedine¢nou piileZitost zobrazeni obsahu pies
celou obrazovku. UZivatelé je vyuZivaji pro sdileni svych zazitkd, at’ uz videi
¢i fotek, které za 24 hodin zmizi a nejsou uloZeny na profilu jako obvyklé
prispévky (pokud tento obsah chtéji uchovat na svych profilech, mohou napf.
na Instagramu vyuZzit funkci tzv. Vybért, kde mohou tento sdileny obsah
uchovat ve skupindch). Stories mohou byt jak v podobé fotografii, tak videi
(max 15 sekund), jedna se o rychly, poutavy a uZiteCny zptisob propagace, ktery
je moZny vyuZit ve vSech aplikacich? od Facebooku. Tento zptisob reklamy
vyuzZije kazdy mésic pfes 4 miliony inzerentl.. Stories kazdy den pouZivalo
v roce 2019 vice nez pil miliardy lidi. (Ptiloha ¢. 8.1.3)

Messenger — tento zpusob reklamy je pouZzivany piedevSim pro komunikaci
se zdkazniky. Po kliknuti na tuto reklamu jsou wuzivatelé piesmerovani
na detailni zobrazeni v Messengeru, kde jsou vyzvdni k akci, kterd je zvolena
pti tvorbé reklamy, muze se jednat napt. o akci ,.koupit”, nebo také o web
spolecnosti Ci pravé konverzaci s firmou prostfednictvim Messengeru. Tento
druh reklamy je klicem k osobnéjsi komunikaci a k ziskdni potencidlnich
zékazniki, ale také moZznosti, jak odpovidat na dotazy od zdkaznikl. (Piiloha
¢.8.1.4)

Rotujici formdt — tento format umoZiuje v jedné reklamé ukdzat az deset
fotografii ¢i videi s vlastnimi odkazy. Mohou zde byt zobrazeny rGzné
konkrétni produkty, ale také muze vypravét piibéh firmy, ktery se na kazdé

karté¢ déle rozviji, ale také muze vysvétlit urcity proces, kdy krok po kroku

2 Facebook, Instagram, Messenger a WhatsApp.
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h)

vysvétluje, jak co funguje. Rotujici format se uzivatelim zobrazuje na hlavni
strance s prispévky. (Ptiloha ¢. 8.1.5)

Prezentace — tento druh reklamy se podoba videu, ale kombinuje pohyb, zvuk
a text. PouZivaji se pfi zacileni na uzivatele s pomalejSim piipojenim, jelikoz
prezentace spotifebuji az pétkrat méné dat nez samotnd videoreklama. UmozZnuji
tak nejen predstaveni produktl, ale také vyzdviZeni vyhod, které firma nabizi,
muze se také vypravét piibéh firmy nebo vysvétlit, jak co funguje. Prezentace
se uzivatelim zobrazuje na hlavni strance s ptispévky. (Ptiloha ¢. 8.1.6)

Sbirka — nejCastéji se vyuziva pii prezentaci produktd. ,,Kazdd reklama
se sbirkou obsahuje hlavni video nebo obrdzek, pod kterym jsou tri doprovodné
obrdzky usporddané v mriZce.“ (Facebook for Business, 2021) Nasledné jsou
uzivatelé presmérovani napi. pfimo do e-shopu, na webové stranky firmy nebo
do aplikace dané firmy, aby zde nakoupili. Jednd se o alternativu tiSténého
katalogu produktl, jehoz cilem je podpofeni prodeje produktl a predstaveni
firmy. Touto kombinaci videa s obrazky je moZné jednodusSe zvySit prodej.
Sbirka se uzivateltim zobrazuje na hlavni strance s piispevky. (Ptiloha ¢. 8.1.7)
Prehrdvatelné reklamy — nabizi uzivatelim ,, interaktivni ndhled aplikace jesté
pred tim, nez si ji stahnou. Toto prostredi, ve kterém si lidé miiZou aplikaci pred
koupi vyzkousSet, vam pomiiZe najit uZivatele projevujici vyssi miru zdmeru.
(Facebook for Business, 2021) Rovnéz se uzivatelim zobrazuji na hlavni

strance s piispévky. (Facebook for Business, 2021)

Z uzivatelského hlediska se reklamy na Facebooku zcela skryt nedaji. Lze pouze

ovlivnit, jaké typy reklam se budou zobrazovat. V ptipadég, Ze se uZivateli objevi reklama,
kterou jiz dal nechce, aby se mu zobrazovala, mize tuto reklamu skryt. Tato funkce
je moznd piimo u dané reklamy v jejich moznostech (viz Piiloha ¢. 8.1.8). Divodem
pro skryti reklamy muze byt napi. citlivé téma, nerelevantni obsah, opakujici se,

jiz zakoupeny produkt ¢i sluzba (viz Ptiloha €. 8.1.9). (Facebook, 2021)

3.4.3 Trendy v marketingové komunikaci

Diky rychlému vyvoji internetu a také socidlnim sitim vznikaji v marketingové

komunikaci nové trendy. Internet je moZzné vyuZivat jako jeden z prodejnich kandlt.
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Internet rozsiruje geograficky dosah urcitého marketéra a umoZiuje mu informovat
spotrebitele a propagovat vyrobek po celém svete. “ (Kotler, Keller, 2013)

., The web has opened a tremendous opportunity to reach niche buyers directly with
targeted information that costs a fraction of what big-budget advertising costs.* (Scott,
2015) Jak uvadi Scott, web otevird obrovskou pfilezitost, jak oslovit specializované
zdkazniky piimo cilenymi informacemi, které stoji zlomek ndkladti oproti velkorozpoctové

reklamé.

3.4.3.1 Virédlni marketing

.Marketingovy jev, ktery umoZnuje preddvat marketingové sdéleni a povzbuzuje
k této cinnosti lidi. “ (Janouch, 2011)

Virdlni marketing je zaloZzen na zdkladé¢ samovolného Sifeni. Dochdzi k nému
pomoci samovolného a dile nekontrolovatelného S$ifeni mezi uZivateli, nejcastéji
prostfednictvim e-mailu nebo socidlnich siti. Tento uspéch neni mozné predvidat,
ale dulezitd je zde kreativni stranka sdileného objektu. MiZe se jednat jak o zpravu,
obrazek, video ¢i soutéz. Hlavni vyhodou tohoto marketingového néstroje jsou nizké
ndklady a velké mnozstvi zasazenych uzivateli. Nevyhodou vSak zlstidvd vySe zminénd
nekontrolovatelnost Sifeni, jelikoZ nemliZze byt tento obsah pfesné zacilen a je moZné,
7e se dostane  k nespravné cilové skupiné (napiiklad k détem). (Casopis Ceské

marketingové spolecnosti, 1/2020)

3.4.3.2 Word-of-mouth marketing

,Dadvd lidem ditvod bavit se o vasich produktech a usnadnovat tuto konverzaci. *
(Janouch, 2011)

Word-of-mouth (WOM) znamend ustni Sifeni, jde o Sifeni informace mezi
zdkazniky. MiiZe se jednat jak o zminéné ustni Sifeni, nebo také pravé o Siteni
prostfednictvim socidlnich siti. Tento marketingovy nastroj je také velice efektivni, jedna
se o bezndkladnou metodu propagace firmy. WOM zahrnuje jak virdlni marketing, tak
ruzné blogy, komunity a rizné techniky, které podporuji diskuse o produktu ¢i firmée.

(Casopis Ceské marketingové spoleénosti, 1/2020)
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3.4.3.3 Influencer marketing

Influencer marketing je zaloZen na pusobeni tzv. influencert, ktefi pomoci
napf. svych uc¢th na socidlnich sitich mohou prostfednictvim prezentace produkta ¢i firmy

ovlivnit ndzor ostatnich. Vice viz kapitola ¢. 3.4.5. Influencing.
3.4.4 Méreni, monitorovani, analyza na socialnich sitich

Pro méfeni efektivity socidlnich siti je klicové definovani cile. Diky moZnosti
meéfeni poctu zobrazeni nebo prokliku se nésledné stanovuje cena za danou reklamu.
I ptesto je velice obtizné definovat, jak velky piinos socidlni sité pfinesly.

Socidlni sit¢ nejsou primdrn¢ urCeny k prodeji, ale pfesmérovévaji spotiebitele
na stranky, kde je ndkup moZzny (napft. e-shopy).

Mezi moZnosti méfeni na socidlnich sitich, které se daji méfit piimo, patii pocet:

* ¢lent komunity (fanousci, sledujici),

e odbératela RSS kanalu,

» registraci k odbéru newsletteru,

e zobrazeni ¢lanku,

¢ komentafu,

e leads,

* dokoncenych akci (tim je mySlena tcast v anketach ¢i vyplnéni formulére),
e odkazu,

e navstév z odkazu,

* vyskytu ndzvu znacky, firmy na socidlnich sitich.
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Mezi nepiimo méftitelné ukazatele patii:
* kvalita leads,
e kvalita ostatnich informaci,
* pomgér pozitivnich a negativnich komentaia,
e zvySovani povédomi (zvySend ndvstévnost webovych stranek, vétsi pocet
vyhledédvani),
e zvySeni trzniho podilu,

e vstup do novych segmenti.

U vySe zminénych ukazatelt je dilezité sledovat vysledné hodnoty v porovnani
s minulymi vysledky v rdmci ¢asového dseku. Dulezité také je vybrat si z vySe uvedenych
ukazatelll takové, které se budou hodit pro zvoleny cil strategie.

Pro zjisténi vysledkli pomoci ukazateli je dualezité rozliSit informace podle
pouzitych médii, napf. rozliSit specidlnim kédem pro ndkup ¢i rGznymi kontaktnimi
informacemi.

Dtlezitou informaci je to, jaky Cisty zisk byl z konkrétni investice (investovaného
kapitdlu). NejdulezitéjsSim ukazatelem je tak ndvratnost investic (ROI), kterd se vypocita
pomoci nasledujiciho vzorce:

Rovnice I Ndvratnost investic

ZISK

INVESTICE - 100

ROI (%) =

Zdroj: Janouch, 2011

Mezi piimé nédklady investic patii napf. zfizeni blogu nebo profilu, webhosting,
mzdy programadtord, grafikii ¢i marketingovych pracovnikli. Ziskem pak je prode;j.
(Janouch, 2011)

Na socidlnich sitich jsou marketingové prostiedky méfitelné. Méfit je I1ze dle poctu
sledujicich (followers) nebo dle poc¢tu prokliknuti na dané stranky. Socidlni sit¢ slouZzi jako
jeden zndstroji podporujici zvySeni povédomi o znacce, tzv. Brand Awareness.
U piispévki sdilenych na socidlnich sitich rozhoduje o jejich tdspéSnosti predevsim ndpad
a také forma komunikace. Tento marketingovy ndstroj miZe byt podporovén také vyuZzitim

tzv. influencerd, blogerti ¢ YouTubert. (Casopis Ceské marketingové spolecnosti, 3/2020)
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3.4.5 Influencing

Influencing znamena ovliviiovani, v marketingu se pouzivd predevSim pojem
Influencer, ktery oznacuje osobu, ktera je schopna ovlivnit néjakou skupinu lidi. Nejcastéji
se tento pojem aplikuje pfedevSim na internetu a socidlnich sitich. Influencer byva osoba,
ktera ma sledujici (fanousky). Influencer marketing zde funguje prostfednictvim
Influencera, ktery natdci videa, foti fotografie, piSe ¢lanky, které pak sdili na svém uctu
na socidlnich sitich, a tim zvefejni také recenze produkti nebo firem. Jedna
se tak o pfedstaveni produktu pfirozenou a duvéryhodnou cestou, kterd zasdhne velké
mnoZzstvi potenciondlnich zdkaznik (jiz zminénych sledujicich). (Orange Academy, 2020)

Nésledujici graf €. 1 zndzornuje data ziskand spole¢nosti Nielsen ADMOSPHERE.
Z celkové oslovenych respondentii uvadi dvé tretiny z nich, Ze prostiednictvim svého
uzivatelského ucti na Facebooku sleduji néjaké influencery. Na YouTube pak sleduje

influencery 40 % respondentl a na Instagramu 29 %. (Nielsen ADMOSPHERE, 2018)

Graf 1 Sledujete na nékterém ze svych profilit na socidlnich sitich influencery?

D ite
(@ Pinterest

Zdroj: Nielsen Admosphere, 2018

Influencer neoznaCuje pouze osobu, kterd ostatni ovliviiuje, ale dokonce dokéze
zménit zpusob, jak se ostatni lidé chovaji. Pravé tento fakt je vyuzivan v marketingu
na socidlnich sitich. Prostfednictvim influencerii je mozné nejenom rozsitit povédomi
o firm¢ ¢i produktu, ale také docilit toho, Ze 1idé z cilové skupiny tyto produkty a sluzby

za¢nou vice nakupovat.
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Influencer dokdZze ovlivnit své sledujici (fanousky) podprahové nebo védome.
Védomé ovliviiovani spociva v loajdlnosti sledujicich, ktefi nakupuji produkty ¢i sluzby,
jez vidi ve sdilenych piispévcich Influencerti. (Comerto, 2019)

Forbes vydal v minulém roce seznam 30 nejvlivngj§ich Cechti a Cesek
na socidlnich sitich, ke kterému dodéva: ,, Rozhoduji o tom, co si kupujete. Ovliviiuji, o cem
se bavite. Firmdam zvysuji prodeje kampanemi ve skutecném i virtudlnim svete, sami
inkasuji statisice. Selfickuji, hraji hry, natdci videa a busi ndazory do kldvesnice.“ (Forbes,
2020)

Na tomto seznamu se objevily celebrity ze showbusinessu, sportovci, politici, hraci
pocitacovych her, tvirci zdbavného obsahu, youtubefi, ¢i tvlrci zabyvajici se riznymi
oblastmi - od médnich styll, po fitness ¢i kuchyni. Mezi né patii napt. Leo§ Mares,
Dominik Feri, Jaromir Jagr, Adam Ondra, Erik Meldik, Karolina Kurkova, Kristina
Nemckova a mnoho dalSich. (Forbes, 2020)

Karel Kovaf, znamy pod svou prezdivkou ,,Kovy*, také patii na vySe zminény
seznam nejvlivngjsich Cechti. Mimo jiné se podilel na vzniku tzv. Kodexu influencera.
Ten vznikl ve spolupraci Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR), Fakulty socidlnich véd
Univerzity Karlovy, Asociace komunikaénich agentur (AKA), Syndikdtu novindit CR,
Asociace public relations, z. s. (APRA) a Rady pro reklamu (RPR). Kodex vychazi
ze Zakona o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. o provozovéni rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozd¢jsich predpisii, a slouzi predevSim pro snazsi orientaci v pravidlech
oznacovani reklamy a také jako doporuceni, jak reklamu na socidlnich sitich vytvaret,
jelikoZ zde dochdzelo k porusSovani zminéného zdkona, napf. indispozici oznaceni
reklamniho sdéleni. Tato doporucend pravidla slouzi jak pro stranu zadavatele,
tak pro influencera. (Samoregulace, 2018) (fér_fluencer, 2020)

Kodex influencera (viz Priloha ¢. 8.2) se skladd ze sedmi bodu. Je zaloZen
na obchodni spoluprici zadavatele a influencera, kdy se mize jednat o dohodu o propagaci
za penéZzni ¢i barterovou odménu (napf. influencer si ponechd testovaci produkt, ziskd
hrazené ubytovani apod.).

Z pohledu marketingu je dilezité vyuzivani influencerq, jelikoZ spotiebitelé veéri

vice lidem neZz znackdm. Spotiebitelé se snazi reklamnim sd€lenim jakkoli vyhnout,

41



zatimco vyhleddvaji doporuceni a recenze od ostatnich spottebiteld. Vyuzivani influencer
marketingu je zaloZeno na psychologickych principech, kterymi jsou:

, Reciprocita - Tim, Ze influencer vytvdari pro své publikum hodnotny obsah,
se mu jeho publikum citi zavdzdno a md potrebu ho podporit.

Social proof - Lidé zpravidla vice veri osobnostem, které jsou populdrni. Velikost
publika influencera funguje jako diitkaz jeho ditvéryhodnosti.

Zdvazek - Lidé casto obhajuji své predchozi volby. TakZe jednoduchym stiskem
tlacitka “Follow” se clovek podveédomé zavazuje poslouchat to, co influencer rikd.

Ndklonnost - Je pravdépodobné, Ze vyhovime Zddostem od lidi, které mdme rddi
a kteri nam rozuméji. 40 % milenidlii tvrdi, Ze jejich oblibeny youtuber jim rozumi lépe
ne? jejich prdtelé. “ (GET BOOST MEDIA s. r. 0., 2019)

Influencer marketing nevede pouze k zvySeni prodeji ¢i povédomi, ale také zvySuje

pocet oslovenych spotiebiteli a podporuje komunikaci.
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4 Vlastni prace

Vlastni prace se zabyva v prvni Cdsti analyzou vysledkii dotaznikového Setfeni,
jehoz cilem je zjistit, jak marketing na socidlnich sitich vnimaji pfimo jejich uZivatelé.
Dotaznik je rozdélen na Ctyti hlavni ¢asti:

e Socialni site,

* Reklama na sociélnich sitich,
* Influencing,

» Z4vér.

VysSe uvedené okruhy dotaznikového Setfeni obsahovali otdzky dle tematického
zaméfeni. Ve Ctvrté ¢asti dotazniku — Zavéru byly dvé demografické otazky. V dotazniku
(viz Ptiloha ¢. 8.3) bylo celkem 26 otdzek, které jsou sestaveny z otdzek otevienych
iuzavienych. Ve vétSiné otdzek méli respondenti na vybér zjedné ¢i vice odpovédi,
u n¢kterych otdzek byla k moznostem vybéru piidana také moznost jiné, vlastni odpovédi.
Setfeni se zi¢astnilo celkem 213 respondentii viech vékovych kategorii.

Druhou ¢asti vlastni prace je polostrukturovany rozhovor s konkrétni firmou, kteréd
si vzhledem k citlivosti idaja pfeje zlstat v anonymité. Z tohoto diitvodu bude v této praci
vystupovat jako spolecnost XYZ. Predstaveni této firmy se nachazi v kapitole ¢. 4.3.
Vyhodnoceni polostrukturovaného rozhovoru. Tato firma byla vybriana do diplomové
prace zamérné z divodu dosavadniho nefigurovani na socidlnich sitich, tzn. Ze zde nema
firemni profil. Pomoci rozhovoru byly ziskdny informace o historii firmy, propagaci,
socidlnich sitich atd. Firma je pfedstavena prostfednictvim marketingového mixu a SWOT
analyzy, které vychdzeji ze ziskanych informaci. Na zdklad¢ vysledkli dotaznikového
Setfeni bylo vytvofeno doporueni pro tuto firmu, zda si socidlni sité zaloZzit, ¢i nikoli.

Tim padem také sméerovat svoji propagaci na socidlni sit¢.
4.1 Socialni sité dle statistického hlediska

Cesky statisticky utad sleduje vyuZzivani informacnich a komunikac¢nich technologii
v domdcnostech a mezi jednotlivcei, pribézné zvefejiiuje zjisténé vysledky na svych
webovych strankach. Je zde mozné naleznout napiiklad udaje o pouZzivani socidlnich siti

v pribéhu &asu. Od prvniho sbéru dat v roce 2009, kdy pouzivalo socidlni sité dle CSU
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5 % osob, doslo k rapidnimu zvySeni a v roce 2020 uZivé socidlni sité jiz 53,8 %. Nize
uvedeny graf €. 2 zobrazuje celkovy pocet uZivatelii socidlnich siti, soucasn¢ je zde

zobrazen pomér muzi a Zen z celkového poctu uZivateld.

Graf 2 PouZivdni socidlnich siti celkem (v tis.)
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Zdroj: viastni zpracovdni dle CSU

Z grafu vyplyva, Ze v roce 2020 byl celkovy pocet uZivateli socidlnich siti v Ceské
republice 4,7 milionu. Z tohoto poctu bylo 2,2 mil. muzii a 2,5 mil. Zen. Jednd se o udaje
osob ve véku Sestndct a vice let.

Niésledujici graf €. 3 zobrazuje uzivatele socidlnich siti rozdélené podle vékovych
kategorii. Nejvice aktivnich uZivateli socidlnich siti spadd do v€kové kategorie 35-44
a25-34 let. V obou téchto v€kovych kategoriich celkem uZiva socidlni sité¢ 1,2 milionu

uzivateld, nejméné pak ve v€kové kategorii 75 a vice, kde je uZzivatel 23 000.
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Graf 3 PouZivdani socidlnich siti dle vékovych kategorii (v tis.)
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Zdroj: viastni zpracovdni dle CSU

Jak je z prizkumt ziejmé, popularita socidlnich siti v poslednich letech vyrazné
stoupd, toho se snazi mnoho podnikil vyuZit, jelikoZ na socidlnich sitich se pohybuji jejich
stavajici, ale také potenciondlni zdkaznici. Z tohoto diivodu v roce 2019 vice nez 47 %
podnikli m4 profil na alespon jednom typu socidlnich siti. Podil firem s profilem ¢i Gctem
na socidlnich sitich se od roku 2013 ztrojndsobil. Socidlni sité pfinasi podnikiim moZnost
prezentace a propagace, pii které buduji vztahy se svymi pfiznivci. Firmy je uZivaji dle
zjisténych dat z 87,6 % pro prezentaci firmy nebo informovani pfi uvddéni produktl na trh,
mimo to z prizkumu vychdazi, Ze 60,4 % firem prostiednictvim socidlnich siti ziskdva nové
zaméstnance a 54,2 % firem uvadi, Ze jim socidlni sit¢ pomahaji k ziskdvani ndzort/otdzek
od zdkaznikil a reakcim na né. Dal§imi divody jsou spoluprice s obchodnimi partnery
(napf. dodavateli 27,5 %), zapojovéani zdkaznikli do vyvoje a zdokonalovani zboZi/sluzeb
(21,3 %) a vyména ndzord a znalosti uvnitt firmy (20,2 %). Vysledky ze zminéného

prizkumu jsou zobrazeny v nasledujicim grafu &. 4. (Cesky statisticky wfad, 2020)
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Graf 4 Divody vyuzivdni socidlnich médii firmami s 10 a vice zaméstnanci v CR v roce 2019
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Vyuzivani webovych stranek a socidlnich sitich se také vyrazné¢ méni. V roce 2014
mélo webové stranky pouze 57 % firem (pruzkumy zapocitdvaji firmy pouze s vice
nez deseti zamé&stnanci), socidlni sité¢ i webové stranky mélo 30 % a 13 % nedisponovalo
ani socidlnimi sitémi ¢i webovymi strdnkami. A Zddnd firma neuvedla, Ze by méla pouze
socialni sit€. Zatimco v roce 2019 mélo socidlni sit€ 1 webové stranky pouze 42 % firem,
webové stranky mélo 41 %, jen socidlni sit€¢ mélo 3 % anedisponovalo ani webovymi
strdnkami ani socidlnimi sitémi 14 % firem. Z téchto uvedenych dat je ziejmé, Ze webové
stranky jsou momentdln€ na dstupu a trendem se stavaji pravé socidlni sité. V nédsledujicim
grafu €. 5 jsou zobrazena tato data, kdy jsou vzdjemné porovniny roky 2014 a 2019.

(Cesky statisticky ttad, 2020)
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Graf 5 Vyuzivani webovych strdnek a socidlnich siti firmami s 10 a vice zaméstnanci v CR
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Zdroj: viastni zpracovdni dle CSU

4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo na pielomu zdifi a fijna roku 2021 formou
elektronického internetového dotazniku. Dotaznik byl vytvofen prostiednictvim aplikace
Google Forms a respondentiim byl rozesldn prostfednictvim socidlnich siti, kdy bylo
vyuZito pravé jedné zjejich piednosti — sdileni. Setfeni se zdcastnilo celkem
213 respondenttl, z nich 205 (96,2 %) odpovédélo, Ze socidlni sité pouzivaji (viz graf ¢. 6),
ti ddle odpovidali na ostatni otdzky, které se tykaly tifi okruhi — Socidlni sité, Reklama
na socidlnich sitich a Influencing. Pokud respondenti odpovédé€li, Ze socidlni sité
nepouZzivaji, na ostatni otdzky v dotazniku ohledné socidlnich siti neodpovidali, byli
pfesmérovani az na zavér dotazniku, kde uvedli pouze sviij vék a pohlavi a své odpovédi
v dotazniku nésledné odeslali. Vzhledem k tomu, Ze dotaznik byl rozeslan prostfednictvim
socidlnich siti, mtze byt k zamysleni, z jakého dlivodu neni odpovéd’ na tuto otazku 100 %
ano. Jednou z moZnosti miiZe byt, Ze respondenti nevnimaji aplikace, které slouzi primarné
k zasilani zprav, jako socidlni sité. Toto nedorozuméni muiiZe vzniknout napiiklad

u Facebook Messengeru nebo WhatsAppu. Dalsi moZnosti, pro¢ k tomuto vysledku doslo,
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muze byt sdileni. Diky sdileni se dany obsah miiZe rozeslat nejen prostfednictvim
socidlnich siti, ale mtiZe byt tento rozeslany obsah sdilen také napft. prostfednictvim

e-mailu.

Graf 6 PouZivdte socidlni sité?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznik vyplnilo 77,5 % Zen a 22,5 % muzi z celkového poctu respondentd,

viz ndsledujici graf €. 7.

Graf 7 Pohlavi respondentii

® mu:z
® Zena

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvice odpovédi 38,5 % bylo ziskdno od vE&kové skupiny 16-25 let, 38 %
odpovédi od vékové skupiny 26-35 let, 10,3 % odpovédi skupiny 36-45 let, 7.5 %
od vékové kategorie 46-55 let, od v€kové skupiny 56 a vice bylo ziskano 4,2 % odpovédi
al4 % od skupiny mén€ nez 15 let. Tyto udaje jsou zobrazeny na niZe uvedeném

grafu €. 8.

Graf 8 Jaky je Vas vek?
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Zdroj: viastni zpracovdni

4.2.1 Socialni sité

Otazky se tykaly predev§im uZivatelského piistupu v podobé délky doby stravené
na socidlnich sitich, déle typu profilt, které sleduji, a v neposledni tadé divodil
pro sledovani ostatnich uzivatelll socidlnich siti.

Prvni otdzka prvni ¢asti ,,Socidln{ sité“ dotaznikového Setieni se respondentl ptala,
jaké socidlni sit€¢ pouzivaji. Ze ziskaného reprezentativniho vzorku odpovédi uvedlo
93,2 % respondentt, Ze pouZziva socidlni sit’ Facebook. Mezi socidlni sité slouZici primdrné
ke komunikaci a zasilani zprav uvedli respondenti, Ze 87,8 % pouzivaji Facebook
Messenger a 86,3 % WhatsApp. YouTube uvedlo 83,4 % respondentii, nasleduje
Instagram s 81 % odpovidajicich. Mimo pfedem stanovené socidln{ sité respondenti zminili

také socidlni sit’ Signal (2,4 %), Viber (1,5 %), Telegram (0,5 %), Reddit (0,5 %)
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a Pinterest (0,5 %). Tyto vysledky jsou uvedeny v ndsledujicim grafu ¢. 9. Tento graf

zobrazuje jak uvedend data v procentech, tak ¢etnost odpovédi.

Graf 9 Které socidlni sité pouZivdte?
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Druhd otdzka se ptala — Jaké zafizeni k pfistupu na socidlni sit€ nejCastéji
vyuZzivate? Zde respondenti uvedli (viz graf ¢. 10 na nésledujici strance), Ze 90,2 % z nich
pouZzivd k pfistupu na socidlni sit€ smartphone, 7,8 % stolni pocita¢/notebook a 2 % tablet.
Tyto informace jsou dileZité pro tvorbu piispévkil, videi i reklamy, jelikoZ pro kazdé
zafizeni je potfeba jinou grafickou upravu zobrazeni. Napiiklad pro smartphony, které
z pruzkumu pouzivaji uZivatelé nejcastéji, je vhodné ptizpusobit sdileny obsah, tak aby byl
na vySku. Tim se vyuZije maximdln¢ plocha displeje smartphonll. Zatimco pii pouZivani
pocitace, jak stolniho, tak notebooku je vhodnéjsi pouZzit SirSi formaty obsahu, protoZe jsou

obrazovky koncipovany na Sitku (déle viz kapitola 3.4.1 Socialni marketing).
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Graf 10 Jaké zarizeni k pristupu na socidlni sité nejcastéji vyuZivdte?
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Zdroj: vlastni zpracovdni

U otdzky ohledné €asu stradveného na socidlnich sitich v priibé¢hu dne uvedlo 47,8 %
respondentll, Ze zde strdvi 1-2 hodiny, dile 26,8 % jsou na socidlnich sitich 3-4 hodiny.
Nejméné Casu, tj. mén¢ nez hodinu svého €asu uvedlo 13,7 %. Z nasledujiciho grafu ¢. 11

je zfejmé, Ze vice jak 4 hodiny denn¢ na socidlnich sitich stravi 11,7 % respondentd.

Graf 11 Kolik ¢asu denné priblizné na socidlnich sitich strdavite?

@ méné neZ 1 hodina
@® 1-2 hodiny

® 34

@® 4 avice

Zdroj: vlastni zpracovdni

V porovnédni €asu strdveného na socidlnich sitich vzhledem k véku respondentl
jsou vysledky zobrazeny v niZze uvedeném grafu €. 12. Z téchto vysledkli je patrné,

Ze nejvice Casu na socidlnich sitich stravi uzivatelé ve véku 16 — 25 let, dalsi skupinou jsou
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uzivatelé 26 — 35 let. Nejméné Casu na socidlnich sitich stravi uZivatelé ve véku 56 let

a vice a méné€ nez 15 let.

Graf 12 Doba strdvend na socidlnich sitich vzhledem k veku respondentii.
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Z celkového poctu 205 respondentt uvedlo 90,7 %, Ze na socidlnich sitich sleduje

jiné uZivatele, tato informace je zobrazena v niZe uvedeném grafu €. 13.

Graf 13 Sledujete na socidlnich sitich jiné uZivatele?
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Zdroj: vlastni zpracovadni

52



Déle nasledovala otdzka €. 5, kterd se ptala na pfimy divod sledovadni profild
ostatnich uzivatel. Zde méli respondenti na vybér z vice odpovédi a odpovidali pouze ti,
ktefi v otdzce €. 4 zvolili jako odpovéd’ Ano. V 86,5 % respondenti uvedli, Ze sleduji
blizkou osobu (kamardda, kolegu, spoluzdka atd.), dadle 81,3 % z nich sleduje uZivatele
se zajimavym obsahem, nésledné 71,4 % respondentil sleduje uZivatele, kteti sdili obsah
z okruhu témat, kterd je zajimaji. DalSim, koho respondenti na socidlnich sitich sleduyji,
jsou znamé osobnosti (59,9 %), napt. celebrity. Nemén¢ dulezitym diivodem, proc¢ sleduji
ostatni uZivatele, je, Ze uZivatelé sdileji hezké fotky (43,8 %). Pro vyhodné slevové kédy
sleduje ostatni uzivatele 17,2 % a pro zajimavé spoluprice pak 6,3 %. Preference

pro sledovani ostatnich uZivateld na socidlnich sitich zobrazuje nasledujici graf ¢. 14.

Graf 14 Podle ¢eho vybirdte profily, které na socidlnich sitich sledujete?
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Otazka ¢. 6 se respondenttl ptala, zda sleduji profily firem ¢i konkrétnich produkta.
Z jejich odpovédi bylo zjisténo, Ze firmy ¢i konkrétni produkty na svych socidlnich sitich
sleduje 68,8 % dotazovanych.

Na problematiku firemnich profilii na socidlnich sitich navazuje i otdzka ¢. 7, kterd

se zamétuje na strategii vyhleddvani kontaktl na firmy. Zde 55,6 % respondentii uvadi,
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Ze nejprve pouzije internetovy prohliZze¢, pokud zde firmu nedohledd, nasledné vyhledava
na socidlnich sitich, opa¢ny piipad, kdy je firma vyhleddvdna nejprve prostfednictvim
socidlnich siti a nasledné ptes internetovy prohlize¢, praktikuje 12,7 % dotazanych. Pouze
internetovy vyhleddvac¢ vyuzivd 29,3 %, zatimco vyhleddvani pouze pies socidlni sité
uptfednostiuje 2,4 % respondentl. Tato ziskand data jsou zobrazena v nasledujicim

grafu €. 15.
Graf 15 Jakd je Vase strategie hleddni kontaktu firmy ¢i informaci o ni?
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Zdroj: vlastni zpracovadni

4.2.2 Reklama na socialnich sitich

Druhd cast dotazovaného Setfeni ,,Reklama na socidlnich sitich* byla zaméfena
piimo na reklamu na socidlnich sitich. Cilem téchto otdzek bylo zjistit, jak uZivatelé
socidlnich siti reklamu vnimaji a jak jsou jimi jednotlivé vékové skupiny ovlivnény.

Zrespondentd 55,1 % wuvadi, Ze si nejCastéji vSimaji reklamy v podobé
sponzorovanych piispévkll na hlavni zdi (napf. na Facebooku a Instagramu). Reklamy,
kterad je zobrazena mezi Ptibchy (napt. na Facebooku a Instagramu) si nejcastéji vSimne
28,8 % respondentl. Zatimco spoluprace influencerii si nejCastéji zaznamend 14,6 %
dotazovanych. Tyto vysledky jsou zobrazeny v ndsledujicim grafu ¢. 16. Tato Cisla vSak

neznamenaji, Ze se uzivatelim objevuje vice sponzorovanych piispévkii na hlavni zdi

54



neZ prostfednictvim spolupraci s influencery. Tato c¢isla znamenaji, Ze si piispévki
na hlavni zdi v§imaji vice, a u spolupraci u influencerti nemusi vzdy na prvni pohled ihned
rozpoznat, Zze se jednd o spoluprici, i kdyZ by veSkera reklama méla byt dle Kodexu

influencera (viz kapitola €. 3.4.5) oznacena.

Graf 16 Kde si nejcasteji vsimdte reklamy na socidlnich sitich?
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Nasledujici dvé otdzky dotaznikového Setfeni se zabyvaly problematikou tykajici
se ¢etnosti a mnoZstvi zobrazené reklamy na socidlnich sitich. Prvni otdzka €. 9 zkoumala,
zda maji respondenti piehled, kolik reklam za den na socidlnich sitich vidi.

Graf 17 Madte prehled, kolik reklam za den na socidlnich sitich vidite?
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Zdroj: vlastni zpracovdni
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Tyto vysledky dotaznikového Setfeni jsou zobrazeny na vyse uvedeném grafu ¢. 17.
Respondenti se domnivaji, Ze béhem Casu straveného na socidlnich sitich za den 34,6 %
vidi 10-20 reklam, 31,7 % nemd piehled o poctu zobrazené reklamy, kterou za den
na socialnich sitich vidi. Dale 19 % uvedlo cetnost reklam 20 a vice a 14,6 % uvadi méné
nez 10. Tyto vysledky byly porovndny také s délkou Casu strdvenou na socidlnich sitich
(graf ¢. 11) a vznikl vysledek, ktery je zobrazen v grafu ¢. 18. Z vysledkl bylo zjisténo,
7e respondenti, ktefi strdvi na socidlnich sitich méné neZ jednu hodinu, vidi za tuto dobu
mén¢ nez 10 reklam, piipadné 10 — 20. V piipad¢€, Ze na socidlnich sitich stravi 1 — 2
hodiny denné, za tuto dobu se jim dle jejich ndzoru zobrazi zhruba 10 — 20 reklam, stejné
to vnimaji 1 respondenti, ktefi na socidlnich sitich stravi 3 — 4 hodiny denné. Respondenti,
ktefi jsou na socidlnich sitich vice nez 4 hodiny denné, uvadéji, Ze se jim zobrazuje méné

nez 10 reklam za tuto dobu.

Graf 18 Pocet zobrazenych reklam v zavislosti na délce doby strdvené na socidlnich sitich.
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Otazka ¢. 10 se respondentl ptala, jak hodnoti mnozstvi zobrazené reklamy
na socidlnich sitich. Pro lepsi zobrazeni zanalyzovanych vysledki jsou déle tyto odpoveédi

spojeny a v ndsledujicich grafech (¢. 19, 20 a 21) bude zobrazeno, jak vnimaji uZivatelé
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zobrazeny pocet reklam vzhledem k jejich Cetnosti, kterou uvedli v odpovédi na otdzku
¢. 9. Obecné zhodnotili respondenti mnoZstvi zobrazené reklamy jako nadmérné ze 77,6 %.
Z téchto vysledkt tedy vychdzi, Ze respondenti, ktefi za Cas strdveny denné na socidlnich
sitich zaregistruji méné nez 10 reklam, hodnoti toto mnoZstvi jako nadmérné mnoZstvi
ze 47 %, jako ptimétené ze 43 % a 10 % oznacuje tuto Cetnost jako malou. Tyto udaje jsou

zobrazeny v nésledujicim grafu €. 19.

Graf 19 Ndzor respondentit na mnoZstvi zobrazené reklamy pri cetnosti méné neZ 10 zobrazenych
reklam.
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Na nézor respondentli ohledné zobrazeni reklamy pii Cetnosti 10ti az 20ti
zobrazenych reklam na jimi pouZivanych socidlnich siti, uvedlo 85 % respondentl
vyhodnotilo toto mnoZstvi jako nadmérné. 14 % respondentii uvadi tuto cetnost jako
pfiméfené mnoZstvi reklamy béhem casu strdveného na socidlnich sitich. Posledni ddaj se
tyka skupiny, které se toto mnoZzstvi reklamy zda jako malé. Jednd se vSak pouze o 1 %

respondentl. Graf ¢. 20 na nésledujici strané zobrazuje odpovédi téchto respondenttl.
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Graf 20 Ndzor respondentii na mnoZstvi zobrazené reklamy pri cCetnosti 10 aZ 20
zobrazenych reklam.
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Zdroj: vlastni zpracovdni
U cetnosti zobrazenych reklam, kterych je vice nez 20 za den, oznacili respondenti
tuto miru také jako nadmérnou, a to z 92 %, a pouze z 8 % jako pfiméfenou, jako malé

mnozstvi zobrazené reklamy neoznacil ani jeden zrespondenti. Vysledky

zobrazuje nésledujici graf ¢. 21.

Graf 21 Ndzor respondentii na mnoZstvi zobrazené reklamy pri Cetnosti vice neZ 20 zobrazenych
reklam.
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Zdroj: vlastni zpracovdni
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Respondentt, ktefi nemaji odhad, kolik reklamy se jim na socidlnich sitich za den
zobrazi, bylo celkem 65, i pres tento fakt tito respondenti oznacili zobrazené mnoZstvi
reklamy ze 75 % jako nadmérné a z 25 % jako piimétené mnoZstvi, Zadny z respondentil

neoznacil pocet zobrazovanych reklam jako maly, viz graf ¢. 22.

Graf 22 Ndzor respondentii na mnoZstvi zobrazené reklamy, kteri neznaji presnou cetnost

zobrazenych reklam.
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Dalsi dvé& otazky teSily problematiku moZnosti skryti reklamy na socidlnich sitich.
Prvni otdzka ¢. 11 se respondentd ptala, zda vibec o takovéto moZznosti veédi, z vysledkil
bylo zji§téno, Ze 59 % ano. Druhd otdzka €. 12 zjiStovala, zda respondenti této moZnosti jiZ
n¢kdy vyuzili, 61 % odpovédélo, Ze ano. Odpovédi na tyto dvé otdzky jsou zobrazeny
v ndsledujicich dvou grafech ¢. 23 a 24. Z vysledkl je patrné, Ze zde zfejm¢ doslo

k nepochopeni otazky nebo néktery z respondentti chybné odpovédél na jednu z uvedenych

otazek.
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Graf 23 Vite o moznosti, Ze muZete reklamu na socidlnich sitich skryt?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 24 Skryli jste jiz nekdy néjakou reklamu?
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&

Zdroj: vlastni zpracovdni

Jako nejcastéjsi diivod pro skryti reklamy oznacili, Ze divodem z 62,8 % bylo piilis
Casté zobrazovéni a z 59,9 % se jednalo o pro respondenty nezajimavy obsah reklamy.
Nerelevantni obsah byl diivodem pro skryti reklamy ze 32,1 %, nevhodnou reklamu pak
29,2 %. A reklamu skrylo 12,4 % respondenti na zdklad¢ toho, Ze si jiz dany produkt
zakoupilo. Jako pfili§ osobni diivod pro skryti reklamy uvedlo 2,2 % respondentil a jeden



respondent skryl reklamu diky jejimu citlivému tématu. VSechny tyto vysledky jsou
zobrazeny v nasledujicim grafu €. 25. U této otdzky méli respondenti na vybér z n€kolika
moznosti divodi skryti reklamy. Tyto moZnosti vychdzeji piimo z nastaveni skryti
reklamy na Facebooku (viz Ptiloha ¢. 8.1.9). Pfesto, Ze spole¢nost Facebook vlastni také
Instagram, jsou zde ve vybéru moZnosti pro skryti reklamy uvedeny pouze Ctyii diivody,
kterymi jsou:

* ,neni to relevantni,

* viddm to prilis casto,

* je nevhodnd,

* uZ jsem si zboZi uvedené v této reklamé koupil(a).“ (Instagram, 2021)

Graf 25 Pokud jste jiZ reklamu skryli, z jakého ditvodu?
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Pocet zobrazeni reklamy na socidlnich sitich, které by vedl respondenty k jejimu
skryti, uvedlo 45,4 % dotazovanych, Ze by se tato reklama musela zobrazit 2-5x. Déle
pfi zobrazeni 5-10x by skrylo reklamu 34,1 % dotazovanych a 20,5 % by tuto reklamu
skrylo pfi zobrazeni vice jak 10x. Pfehled vysledkii zobrazuje graf €. 26.
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Graf 26 Kolikrdt by se Vdam musela reklama zobrazit, abyste dali reklamu skryt?

® 2-5x
@ 5-10x
O vice jak 10x

Zdroj: vlastni zpracovdni

Navzdory tomu, Ze celkové respondenti uvedli nadmérné zobrazované mnoZstvi
reklamy na socidlnich sitich, vice nez 10 reklam zpozoruje 53,6 % respondenti, celkové
64,8 % respondentl uvadi, Ze prostfednictvim reklamy na socidlnich sitich jiZ nakoupili.

Z dotazovanych respondentii 39,5 % uvedlo, Ze na zdkladé reklamy na socidlnich
sitich jeSt€¢ nenakoupili. Zatimco 27,8 % dotazovanych pfiznava, Ze nakoupili
prostfednictvim influencera, kterého sleduji, ddle 23,4 % dotazovanych nakoupilo piimo
prostfednictvim sponzorovaného ptispévku a 21,5 % zakoupilo produkt prostfednictvim
piispévku dané firmy. Z téchto dat je mozné vycist, Ze ndkupy prostfednictvim influencera
jsou o 4,4 p.b. vyuzivanéjSim zptisobem pro nakup produktu nez sponzorované piispévky

(reklamy). Vysledky zobrazuje nésledujici graf €. 27.

Graf 27 Nakoupili jste nekdy naprimo na zdkladé reklamy na socidlnich sitich?
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Pro lepsi predstavu o tom, kdo prostiednictvim reklamy na socidlnich sitich
nakupuje, bylo provedeno porovndni téchto vysledkli v zdvislosti na véku a pohlavi
respondentl. Jako prvni jsou v grafu ¢. 28 zobrazeny vysledky ndkupu pies socidlni sité
v zdvislosti na véku respondentl. Z téchto vysledkli vychazi, Ze nejvice ptes socidlni sité
nakoupili respondenti ve véku 26 az 35 let, celkem 61 respondentt (41 %). Dalsi skupinou,
kterd ptes socidlni sit¢ hojné¢ nakupuje, jsou lidé v rozpéti 16 az 25 let. Zde 53 respondentil
(36 %) uvedlo, Ze jiz nakoupili pfes socidlni sité, z toho 28 respondentti (18,8 %) uvedlo,
Ze nakoupilo skrze doporuceni influencera, kterého sleduji. U skupiny respondent
36 az 55 let prevaZzuje odpoveéd’, Ze k jejich ndkupu vedlo shlédnuti piispévku piimo dané

firmy nebo produktu.

Graf 28 Ndkup pres socidlni sité vzhledem k druhu reklamy a véku respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovdni
Dal$im srovnanim nédkupu pfes socidlni sit€¢ bylo kritérium spojeni s pohlavim
respondentl. Z téchto vysledki vyplyvd, Ze nejvice pies reklamu na socidlnich sitich

nakupuji Zeny. Tyto vysledky vSak mohou byt nepatrné zkresleny vzhledem k rozdilnému

poctu respondentit dle pohlavi, jelikoz dotaznikového Setieni se zucastnilo 165 Zen
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a 48 muzi. Z nize uvedeného grafu €. 29 je ziejmé, Ze nejcastéji nakupuji Zeny skrze
reklamu zprostfedkovanou influencery a jejich spolupraci. Z respondenti muzii Zadny
z nich neuvedl, Ze by prostiednictvim influencert nakupoval. Zeny také nakupuji mnohem
vice skrze sponzorované prispévky, které se zobrazuji piedevSim na hlavni zdi

na socialnich sitich.

Graf 29 Ndkup pres socidlni sité vzhledem k druhu reklamy a pohlavi respondentii.
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Tyto vysledky plynule navazuji na posledni Cast otdzek dotaznikového Setieni,

ktera se tykala influencingu.
4.2.3 Influencing

Treti Cast dotaznikového Setfeni je vénovédna tématu influencingu. Pro snazs$i
vyhodnoceni ziskanych dat bylo toto t¢éma v dotazniku rozdéleno na dv¢ sekce (Influencer,
Influencing). V prvni sekci — Influencer, byly pouze dvé otdzky — Kdo je to influencer?
a Sledujete na nékterém z profilli na socidlnich sitich influencera/influencery? V ptipade,

ze respondenti uvedli, Ze zadného influencera nesleduji, byli opét pfesmérovani na Zaver
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dotazniku. Naopak, kdyZ respondenti uvedli, Ze influencera nebo influencery sleduji,
pokracovali v dotazniku na druhou sekci, kterd obsahovala Sest otdzek.

Na otdzku, zda respondenti vi, co/kdo je to ,influencer”, uvedlo 94,6 %
dotdzanych, Ze vi, co tento pojem znamend, 5,4 % odpovédélo, Ze tento termin neznaji.

Vysledek je zobrazen na niZe uvedeném grafu ¢. 30.

Graf 30 Vite, co/kdo je to ,,influencer*?
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Zdroj: vlastni zpracovdni

Déle 64,4 % respondentll uvedlo, Ze na n€kterém ze svych profilli na socidlnich
sitich n¢jakého influencera sleduji, zbylych 35,6 % Zadného influencera na socidlnich
sitich nesleduje (graf ¢. 31). Tito respondenti, jak bylo vySe zminéno, pokracovali na C4ast

Zaver dotazniku.

Graf 31 Sledujete na nekterém z profilit na socidlnich sitich influencera/influencery ?
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Zdroj: vlastni zpracovdni
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Pfi pohledu na tuto otdzku ve vztahu k pohlavi respondentti bylo zjiSténo, Ze muZzi
sleduji influencery o 69,6 p.b. mén¢ nez Zeny. Tento rozdil je viditelny v nédsledujicim
grafu ¢. 32. Tyto vysledky vSak mohou byt opét nepatrné zkresleny vzhledem
k rozdilnému poctu respondentll dle pohlavi, jelikoZ dotaznikové Setfeni se ziicastnilo

165 Zen a 48 muzu.

Graf 32 Sledovani influencerii v zdvislosti na pohlavi respondentii.
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Kdyz tyto vysledky porovndme jeSt¢ vzhledem k véku respondentli, ziskdme
vysledky, které zobrazuje niZe uvedeny graf ¢. 33. Zgrafu lze vycist, Ze nejvice
influencery sleduji respondenti z v€kové kategorie 16 — 25 let a dale ve véku 26 — 35 let.
Naopak z respondenttl, kterym je vice nez 56 let, nesleduje Zaddny z nich influencery. Tento
vysledek souvisi také s faktem, Ze vSichni respondenti ve skupiné 56 let a vice odpovédéli,

Ze neznaji pojem ,,influencer*.
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Graf 33 Sledovdni influencerii v zdvislosti na véku respondentit.
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Druhd sekce — Influencing, zacinala otidzkou — Na kterych socidlnich sitich
influencera/influencery sledujete? - uvedlo 92,4 % respondentli Instagram, ndsledné
32,6 % YouTube a 31,1 % Facebook. Naopak nula respondentii sleduje influencery

na Snapchatu. VSechny odpovédi na tuto otdzku jsou zobrazeny v nésledujicim grafu ¢. 34.

Graf 34 Na kterych socidlnich sitich influencera/influencery sledujete?

0 50 100 150
Facehook s 31 10%

117 Sta gram 92,40%

Twitter ™8 § 80%

Linkedin ™ 3%
YouTube ™ 32 60%
Snapchat = 0,00%

TikTok ™= 10 60%

druh socidln( sité

Facebook Messenger ™2,30%
WhatSApp u 2|3'D%

cetnost odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovdni
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V ptipadé, Ze tyto tdaje porovndme s otdzkou €. 1 ,,Které socidlni sité¢ pouzivate? -
dostaneme vysledek, ktery je zobrazen v grafu €. 35 a zndzorfiuje porovndni socidlnich
sitich, které respondenti sleduji, v poméru k odpovédim na kterych socidlnich sitich
influencery sleduji. V grafu jsou zobrazeny nejen pocty respondentil, ale jsou zde také
zobrazena procenta, kterd zndzornuji procentudlni podil socidlnich siti, kde respondenti
sleduji influencery vzhledem k celkovému mnozZstvi pouZzivani danych socidlnich siti.
Z grafu je viditelné, ze 73,5 % uzivatell Instagramu zde rovnéZz sleduje influencery,
21,5 % uzivatell sleduje influencery na Facebooku a 25,1 % uZivateli YouTube zde

sleduje influencery.

Graf 35 PouZivdni socidlnich siti v porovndni se sitemi, na kterych respondenti sleduji influencery.
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Slevové kédy ¢i akce, které maji nckteti influencefi od firem, se kterymi

spolupracuji, k dispozici, vyuZivé celkem 65,9 % respondentll. Z toho 56,8 % z nich uvadi,
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Ze tyto akce vyuZivaji obCas, zatimco 9,1 % je vyuzivd casto. Zbylych 34,1 %
dotazovanych takovéto akce nevyuziva nikdy (graf ¢. 36).

Graf 36 VyuZivdte k ndkupu slevy na produkty od influencerii?
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Zdroj: vlastni zpracovdni

I ptesto, Ze 65,9 % respondentii uvadi, Zze dané slevové kédy vyuzivd, nejednd
se o primdrni divod, pro¢ tyto influencery sleduji. 93,9 % uvedlo, Ze influencery sleduje
kvili jejich sdilenému obsahu, ktery ptiddvaji na své uZivatelské tcty, 6,1 % respondentil

pfiznav4, Ze sleduje influencery pravé diky zminénym spolupracim (graf ¢. 37).

Graf 37 Sledujete dané influencery pouze proto, jaké maji nasmlouvané spoluprdce (s jejich
benefity napr. slevové kody) nebo dle jejich sdileného obsahu?

6,10%

= sdileny obsah
= spoluprace

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Pfi pouZivini slevovych koédi si svoji podporu jednotlivym influencerim
respondenti uvédomuji a 55,3 % znich uvadi, Ze si jsou védomi, koho témito ndkupy
podporuji, a souhlasi i s prezentovanim danych influencert na socidlnich sitich. Zatimco
33,3 % dotazovanych tuto problematiku nefesi a jde jim pouze o slevové kddy, které
prostfednictvim influencert ziskaji. Zbylych 11,4 % tyto slevové kédy nevyuZziva vibec.

Tyto vysledky zobrazuje nasledujici graf ¢. 38.

Graf 38 V pripade vyuZivdni slevovych kodu jednotlivych influencerii rozmyslite se nad tim, koho
timto ndakupem ,,podporujete “?
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Zdroj: vlastni zpracovdni
Pfi rozhodovani o koupi nékterého produktu uptednostiiuje 74,2 % respondentd
doporuceni zndmych, 62,9 % pak vyuziva ke svému vybéru internetové porovnavace, 50 %
davétuje hodnoceni obchodu, 28,8 % uvddi, Ze jsou ovlivnéni influencery a divetuji jejich
doporuceni (graf ¢. 39). Vzhledem k tomu, Ze 65,9 % % respondentl uvadi, Ze k nakupu

vyuzivé slevové kody, které ziskaji od influencert, pouze 28,8 % respondentid by dalo

pii rozhodovéni o koupi prave na jejich doporuceni.
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Graf 39 Pokud byste se rozhodovali o koupi néjakého produktu, ddte na rady recenzi na internetu
(napr. Heureka), nebo na doporuceni nekterého z influenceru?
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Zdroj: viastni zpracovdni

Pti rozhodovéni, zda dané influencery pfestat sledovat na zdklad¢ jejich spolupraci,
41,6 % respondentii uvedlo, Ze divodem tohoto jejich kroku bylo piili§ velké mnoZstvi
piispévkil se spolupraci u jednoho influencera. Dal§im divodem, kdy respondenti
pfestavaji influencery sledovat, je, Ze se jim nelibi provedeni danych spolupraci,
atove 12,1 %. V neposledni fadé se takto rozhodli na zakladé€ toho, Ze se jim nelibil
produkt, kterého se spoluprdce tykala, a to v5,3 %. Zbylych 40,9 % tyto divody
pro zruSeni sledovéni neuvddi, a sledovani by proto nezrusili (viz graf ¢. 40 na nésledujici

stranc).
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Graf 40 Zrusili jste sledovdni nékoho jen proto, Ze se Vdm nelibila spoluprdce nebo jeji provedeni?
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Vyhodnoceni polostrukturovaného rozhovoru

S majitelem sledované spolecnosti byl proveden polostrukturovany rozhovor, ktery
probéhl v zai{ tohoto roku a byl proveden verbdlnim dialogem s majitelem spolecnosti.
Tato spole€nost byla pro tuto diplomovou prici vybrdna zdmérné, jelikoZ nemd firemni
profil na socidlnich sitich. Hlavnim cilem prace je vytvofeni ndvrhu doporuceni, zda by
meéla tato spolecnost si profil na socidlnich sitich zaloZit a z jakych diivodt. Cely rozhovor
se nachdzi v Piiloze €. 8.4. Odpovédi na otdzky z rozhovoru byly zpracovdny a dédle bude
prostfednictvim téchto ziskanych informaci tato spole¢nost predstavena. K jejimu

pfedstaveni bude vyuZito marketingového mixu a SWOT analyzy.
4.3.1 Predstaveni spole¢nosti XYZ

V ramci zachovani soukromi spolecnosti byl jeji ndzev zaménén za oznaceni XYZ.

Spole¢nost XYZ byla zaloZzena vroce 2016. Jednd se o malou firmu se c¢tyimi

72



zameéstnanci, z toho jeden z nich je externista — ucetni. Spolecnost se zabyva prodejem
keramického nadobi, které ma vice nez stopadesitiletou tradici, pfesto jsou vyrobky velmi
kvalitni a jsou ptizpiisobeny i pro novodobé technologie, jako jsou myc¢ky i mikrovinky.
Keramika je ru¢né zdobend s bohatou skédlou vzort a dekort. Jedna se tak nejen o klasické

nadobi, ale také o dekorativni a zaroven funkéni keramiku.
4.3.2 Marketingovy mix 4P

Informace o sloZkach marketingového mixu byly ziskdny na zdklad¢ provedeného
rozhovoru s majitelem sledované spolecnosti. Diky témto informacim je mozné sestavit
slozky marketingového mixu, tzn. 4P. Marketingovy mix se skldda ze Ctyf slozek —

produkt, cena, distribuce a propagace.

4.3.2.1 Produkt

Sledovana spolecnost se zabyva prodejem uzitkové keramiky. Do jejich portfolia
patii tyto produkty: hrnicky, misky, misy, dzbdny, konvice, talife a dekorace, jako jsou
hodiny ¢i keramické postavicky. Jednd se o ruén€ zdobené produkty, kdy kazdy z nich je
origindl a mé jedineCny vzhled, a to diky barevnym motivim a propracovanym vzortim.

Produkt ma dostate¢ny potencidl pro uplatnéni na trhu.

4.3.2.2 Cena

Pfi stanoveni ceny je mozné vyuzit Ctyf metod — ndkladové orientovand,
poptdvkovée orientovand, konkurencné orientovand a metoda stanovujici cenu na zdkladé
marketingovych cilii spolecnosti. Sledovand spolecnost stanovuje cenu svych produktii
pomoci ndkladové¢ orientované metody. K pofizovaci cené jsou tedy pfipocteny souvisejici
ndklady, jako ndklady na dopravu, mzdové nédklady, ndklady souvisejici se skladovanim
produktl, a k této cené je ndsledné pfipoCten zisk. Vzhledem k velké Skdle nabizenych
produktl, se cena li§i nejen podle tvaru, ale hlavné podle naroc¢nosti dekoru, jelikoz,

jak bylo jiz zminéno vySe, se jednd o ru¢ni zdobeni. Kazdd cena se tedy stanovuje

73



u kazdého vyrobku individudlng, protoZe se jedna o malou spole¢nost, je tento postup

mozny.
4.3.2.3 Distribuce

Spolecnost XYZ prodava keramické zbozi na akcich, jako jsou trhy ¢i slavnosti,
kde si je mize zdkaznik zakoupit. V soucasné dob¢ spole¢nost nemd kamennou prodejnu.
Dédle nemd e-shop, na kterém by proddvala. Jedind mozZnost, jak si muze spotiebitel

produkty zakoupit, je pfimym ndkupem na jiz zminiovanych akcich.
4.3.2.4 Propagace

Sledovana spole¢nost nema profil na socidlnich sitich, z tohoto divodu byla také
vybrana pro ucely této diplomové prace. Nejvétsi propagaci spolecnosti XYZ jsou prodejni
mista, tedy akce, na kterych prodava. Propagaci na prodejnich mistech se rozumi rozdavani
vizitek s adresou internetovych stranek svym zdkaznikim a rozddvani dalSich
propagacnich materidlli, jako jsou leticky apod. Dal$im diileZitym néstrojem propagace
jsou doporuceni od jiz stavajicich zdkazniki. Své produkty spole¢nost také propaguje
na svych webovych stiankdch. Jednou z forem propagace je také firemni auto, které
je polepeno logem a odkazem na webové stranky spole€nosti a které slouzi jako pojizdnd

reklama.
4.3.3 SWOT analyza

Pro zjisténi situace podniku byla vypracovana SWOT analyza. Ta zobrazuje silné
aslabé stranky spolec¢nosti, které jsou ovlivnény faktory vnitiniho prostfedi. Faktory
vnéjsiho prostiedi urcuji ptilezitosti a hrozby.

Jednd se o analytickou techniku pouzivanou zejména ve strategickém fizeni

a marketingu. SWOT analyza je vypracovéna prostfednictvim tabulky €. 1.
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Tabulka 1 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Produkt s tradici Absence kamenného obchodu
Netradi¢ni a origindlni vzhled produktu Absence e-shopu
Jedine¢nost produktu na trhu Absence socidlnich siti
Kvalita produktu Mala propagace
Funk¢nost produktu Omezeny prostor pro osloveni zakaznikt

Zastoupeni vice znacek

Prilezitosti Hrozby
Malé mnozstvi konkurence Zékaznici nemaji finan¢ni prostfedky
Potencidl origindlniho produktu Objevi se vétsi konkurence
MozZnost propojeni s modernimi styly Pandemie uzavie obchody a kulturni akce
Spojeni se s designery Ekonomick4 krize

Zdroj: vlastni zpracovdni

4.3.3.1 Silné stranky

Mezi silné stranky jednozna¢né patii produkt, ktery spolecnost nabizi. Jedna
se o produkt s dlouholetou tradici, ktery ma origindlni vzhled. D4 se fici, Ze dalsi silnou
strankou nabidky produktl je jedinecnost na trhu. DtleZitou silnou strankou je funkénost
nadobi. Je mozné ho pouzivat pii béZném vafeni, tyto produkty mohou do trouby,
mikrovinky, a dokonce i mycky. Dalsi silnou strankou je zastoupeni vice znacek,
coz pfinasi zakaznikovi vét$si moznosti vybéru mezi vice tvary i dekory a Sir§i Skélu

produktt.
4.3.3.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky rozhodné patii absence kamenného obchodu, e-shopu
a socidlnich siti. S tim souvisi také mald moZnost propagace a osloveni zdkaznikt, kterd
je v.dneSni dob¢ realizovdna predevSim socidlnimi sitémi. Osloveni zdkaznikii je bez
zapojeni pies socidlni sit¢ moZné pouze na kulturnich akcich (farmaiské trhy, méstské

slavnosti apod.). Zdkaznici tak nemaji moZnost zakoupit produkt jinde nez na téchto
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akcich, které pro n¢ nemusi byt vzdy geograficky ¢i dopravné dostupné nebo terminové

vhodné.

4.3.3.3 Prilezitosti

Velkou piilezitosti je relativné malé mnozstvi konkurentd, ktefi prodavaji stejny
produkt. DalSi piileZitosti je navdzani spoluprace s designery, napiiklad bytovymi, ktefi
na zakdzku zafizuji svym zdkaznikim domdcnosti. Tato spoluprice muze byt velkou
prilezitosti, jelikoz vybava domdcnosti znamend velkou objedndvku pro firmu,
a pti dlouhodobé spoluprici s jednim nebo vice designery by toto spojeni bylo velkou
moznosti pro firmu ziskat nové zdkazniky a také objednavky vét$iho rozsahu. S tim také
souvisi moznost propojeni s modernimi styly, protoZe jsou tyto produkty snadno

kombinovatelné; 1ze docilit propojeni tradice s modernim vzhledem.

4.3.3.4 Hrozby

Jednou z nejvétSich hrozeb je jednoznacné piichod ekonomické krize, kterd s sebou
nese bohuzel i omezeni finan¢nich prosttedki zdkaznik. Diky tomu se zmens$i okruh
segmentu (potencidlnich zdkazniki), jelikoz si zdkaznici nebudou moci drazsi produkty
dovolit. Cena nabizenych produkti je vyssi oproti masové vyrob¢, kterou nabizi
konkurence. Jako dal§i hrozba muze byt piipadnd novd, vétsi konkurence, kterd by napf.
prodadvala ve vétSim mnoZstvi produkty za nizsi ceny. Dalsi hrozbou, v této dobé neméné
vyznamnou, jsou piipadnd protipandemicka opatfeni, jako je zavieni obchodli nebo zruseni
akci. V téchto ptipadech by nebyl opét moZzny prodej produkti, jelikoZ spole¢nost XYZ
nevlastni e-shop a jiny zplsob prodeje nevyuziva. Pro eliminaci hrozeb je velmi duleZité

e-shop co nejdiive dokoncit a zprovoznit.
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuéeni

Tato kapitola je vénovana zhodnoceni vysledkli dotaznikového Setieni, zaméreného
na vnimdni spotiebiteli marketingovych akci na socidlnich sitich, resp. na zmapovani
chovani uzivateli na socidlnich sitich s nalezenim odpovédi na vyzkumné otazky.
Prostfednictvim dotaznikového Setfeni bylo ovéfovano, jak na uzivatele socidlnich siti
pusobi reklama, jak vnimaji recenze na produkty ¢i sluzby od tzv. influencert
a co ovliviyje jejich rozhodovani pti ndkupu.

Druhou c¢asti této kapitoly je, ve smyslu hlavniho cile prace, ndvrh marketingovych
doporuceni pro sledovanou spolecnost, véetné¢ konkrétniho doporucenti, zda zalozit firemni

profil na socidlnich sitich.

5.1 Vyhodnoceni z pohledu vyzkumnych otazek

Tato kapitola vyhodnocuje vysledky Setfeni z hlediska vyzkumnych otdzek (VO),

které byly predem stanoveny v cili této diplomové prace.

VO1: Jsou spotiebitelé k niakupu produktu ¢i sluzby ovlivnéni vice
nez ze 40 % prostiednictvim reklamy na socialnich sitich?

K prvni otdzce, kterd se tykd ovlivnéni spottebiteli neboli uZivatell socidlnich siti
prostfednictvim reklamy na socidlnich sitich, se vaze otdzka €. 15 z dotaznikového Setfeni.
Tato otdzka se respondentii ptala, zda nckdy napiimo nakoupili na zdklad¢ reklamy
na socidlnich sitich. Respondenti mohli vybrat celkem ze ¢tyf moznosti odpovédi, tii
z téchto moznosti patfily mezi druhy reklamy — sponzorovany piispévek, spoluprice
influencera a samotnd prezentace dané firmy prostfednictvim piispeévkl. Posledni moZnosti
byla moznost nenakoupeni napiimo na zdklad¢ reklamy. Z dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, ze 23,4 % respondentli nakoupilo skrze sponzorovany piispévek, 27,8 %
nakoupilo skrze spoluprace influencera a 21,5 % uvedlo, Ze nakoupilo skrze ptispévek
dané firmy. KaZzdy respondent mohl zvolit jednu nebo vice odpovédi, celkem bylo ziskdno
230 odpovédi na tuto otdzku a 149 odpovédi bylo zvoleno jako ndkup prostfednictvim
jedné nebo vice predvyplnénych moznosti. Tzn. ze 64,8 % odpovedi se tykalo ndkupu

na zdklad€ reklamy na socidlnich sitich. Pokud respondenti zakoupili produkt ¢i sluzbu
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na zdklad¢ reklamy na socidlnich sitich, mizeme fici, Ze byli touto reklamou ovlivnéni
k ndkupu.
Vyzkumnd otdzka predpoklddala ovlivnéni vétSi nez 40 %. Podle ziskanych

odpovédi mira ovlivnéni byla u reprezentativniho vzorku 64,8 %.

VO2: Duvéruji spotiebitelé vice doporucenim od influenceri nez recenzim
na internetovych portalech?

Ke druhé vyzkumné otdzce smétfovala z dotaznikového Setieni otdzka €. 22, kterd
se respondentil ptala na upfednostiiovani recenzi pti vybéru produktu. Na tuto otdzku bylo
mozné vybrat jednu ¢i vice odpovédi ze Ctyf moZnosti — internetové porovndvace,
influencer, hodnoceni obchodu (na internetu) a doporuceni zndmych. Celkem bylo ziskdno
285 odpovedi. Recenze na internetovych portdlech vyuziva pii svém rozhodovani 52,3 %
respondentli, zatimco recenze od influencerii pouze 13,3 %. Tento vysledek znamena,

Ze spottebitelé pomérné vyrazné diveétuji vice recenzim neZ doporuc¢enim influencert.

VO3: Je pro firmy dilezité cilit své piisobeni a marketingové kampané
na socialni sité?

Tfeti vyzkumnd otdzka se vénuje firemnim profilim a jejich plsobenim
na socidlnich sitich. Do této oblasti byly zamétené otdzky z dotaznikového Setfeni
¢.6,7,15.

Otazka ¢. 6 se respondentli pifimo ptala, zda sleduji na socidlnich sitich profily
firem ¢i konkrétnich produktt. Z vysledkt vyplyva, Ze 68,8 % dotazanych sleduje takovéto
profily. U otazky ¢. 7 méli respondenti vybrat strategii, kterou pouZzivaji pti hledani
kontaktu na firmy a informaci o ni. Na vybér méli celkem ze Ctyf moznosti (celkové
vysledky viz kapitola ¢. 4.2.1, graf ¢. 8). Celkem vyhleddvani firem pfes socidlni sité
pouzivd 70,7 % respondenti. U otazky ¢. 15 m¢li respondenti odpovédét, zda nekdy
nakoupili napfimo na zdklad€ reklamy na socidlnich sitich. Pomoci pfispévku dané firmy
¢i produktu napiimo nakoupilo 21,5 % dotazovanych, prostfednictvim sponzorovaného
prispévku pak nakoupilo 23,4 % a prostfednictvim influencera pak 27,8 % dotazovanych.
Vyhodnocenim vysledkii u otdzky ¢. 15 se na zdkladé¢ dotaznikového Setfeni zjistilo,

7e 64,8 % respondentli nakoupilo na zdklad¢ reklamy na socidlnich sitich. Tato vyzkumna
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otdzka se ptala, zda je pro firmy dulezité cilit své plisobeni a marketingové kampané
na socidlni sit€¢. Na zdklad¢ vySe zminénych vysledkd bylo potvrzeno, Ze pro firmy

je pomérné velmi dilezité cilit své piisobeni a marketingové kampan¢ na socidlni site.
5.2 Doporuceni

Tato kapitola obsahuje marketingova doporuceni pro sledovanou spolecnost
(viz polostrukturovany rozhovor v pfiloze), kterd vychéazeji z teoretické Céasti prace
a zaroven je slucuji s vysledky dotaznikového Setfeni. Doporuceni smétuji k pomérné
zasadni zmén€ marketingového mixu ke sniZeni rizik, ktera vyplyvaji ze SWOT analyzy
firmy.

Po zvaZeni moznosti zmény marketingové komunikace navrhuji spolecnosti XYZ
zalozit si firemni profil na Facebooku. Facebook je nejpouzivanéjsi socidlni siti s nejveétsi
uzivatelskou zakladnou, kterd poskytuje moZznost oslovit potencidlni zdkazniky a firmy.
Velmi dulezita je také aktivita na socidlnich sitich samotné firmy, a pfedevsim komunikace
se zdkazniky/fanousky. Vhodné je taktéz poskytovani specidlnich slevovych koéda, které
jsou sdéleny pouze pies profil a diky tomu ldkaji vice sledujicich. Dal§im druhem podpory
zdjmu o sledovani firemniho profilu jsou také specidlni soutéze o hodnotné ceny (nejCastéji
produkty), které opét prildkaji vice sledujicich, tim se zvétsi dosah plsobnosti mezi
potencidlni zédkazniky.

V piipad¢ vyuzivani reklamy na Facebooku doporucuji majiteli spole¢nosti XYZ
navstivit stranky Facebook for Business, které slouzi jako privodce Facebook reklamou.
Ptrehledné predstavuje vSechny ndstroje, které je mozné vyuZzit. Dédle také vysvétluje
vysledky reklamy, jak tyto vysledky méfit a dile s nimi pracovat.

Dilezity je spravny formét nejen, pro vytvoieni profilu na socidlnich sitich,
ale 1 pro reklamy. Na zakladé¢ ziskanych dat z dotaznikového Setfeni doporucuji spolec¢nosti
XYZ pridavat piispévky se zajimavym obsahem, ale také graficky pfizptsobit
pro zobrazeni pies smartphone. Ve druhém kroku, po ovéfeni tspeSnosti na Facebooku,
doporucuji také zaplatit si reklamu, predev§im sponzorované piispévky na hlavni strance,
kterd jde piimo zacilit na konkrétni segmenty a také konkrétni geografické zacileni

a vyuzit tak téchto ndstrojli k ziskdni novych zdkaznikl. Tento ndstroj doporucuji vyuZit
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pii spusténi pravé pripravovaného e-shopu, aby se o informaci o jeho spusténi dozvédelo
co nejvice stdvajicich, ale hlavné potencidlnich zdkaznika.

V poslednim kroku propagace firmy doporucuji zvazit vyuZiti influencera
¢i vefejné zndmé osoby, diky které bude vétSi moznost zvySit povédomi o firme.
vloZzeného kapitidlu — ukazatel ROI). Pti uzavieni dohody s influencerem bych dbala
na dodrZzovani Kodexu influencera. S tim uzce souvisi vybér influencera s menSim
mnozstvim nasmlouvanych spolupraci a také dodrzovani rozumného mnoZstvi
zvetejnénych sponzorovanych piispévkil. S vyuZzitim influencer bych soucasné doporucila
firmé si pfi tomto kroku zaloZit také profil na Instagramu, diky tomu budou moci
influencefi tento firemni profil oznacovat.

Na zdklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze nejvice nakupuji
prostiednictvim reklamy na socidlnich sitich uZivatelé ve véku od 16 do 35 let.
Podle druhu reklamy sledované spolecnosti doporucuji zvolit vySe navrhované zplisoby
propagace dle véku segmentu zdkaznikd, ktery chtéji oslovit. Pro vékovou skupinu
16 az 35 let je vhodné vyuzit sponzorovaného piispévku na hlavni zdi a influencery.
Naopak u vékové skupiny 36 az 55 let je vhodné zaméfit se na vlastni piispévky firmy.

Majiteli sledované spolecnosti bylo vySe zminéné doporuceni pfedano i s vysledky
dotaznikového Setfeni. Dadle byla autorkou doporuc¢ena kniha Jak na socidlni sité
a také stranka Facebook for Business, kterd obsahuje piehledné vysvétleni ndstroji
na Facebooku. Jsou zde vytvofené jak postupy, tak vysvétlené analyzy i moznost
absolvovani bezplatnych online kurzii. Pokud by se majitel rozhodl vyuzit placené reklamy
na Facebooku, byla mu autorkou price doporucena také strdnka Socials, konkrétné ¢lanek

,.~Jak nastavit reklamu na Facebooku (Navod krok za krokem)*.
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6 Zavér

Diky rychlému vyvoji internetu a také socidlnim sitim vznikaji v marketingové
komunikaci zcela nové trendy. Porozuméni chovéni spotiebitelll na socidlnich sitich mtze
byt pro nékteré firmy klicové. Marketingovymi ndstroji uplathovanymi na socidlnich sitich
je mozné nepiimo ovliviiovat vybrané segmenty spotiebiteli pomoci vytvafeni povédomi
o produktu nebo piimo i o firm¢, coZ muze vést nasledné k zdsadnimu zvySeni prodeje.

Hlavnim cilem diplomové priace bylo vytvoreni konkrétniho doporuceni
pro vybranou firmu, kterd doposud neméla zkuSenosti s marketingovou komunikaci
na socidlnich sitich. Na zdklad¢ provedené SWOT analyzy a na zdklad¢ ziskanych
informaci o chovani spotfebitelii v internetovém prostoru bylo vlastnikovi spolec¢nosti
doporuceno zaloZzit profil spolecnosti na socidlnich sitich a realizovat pomé&rné zdsadni
zmény marketingového mixu ke snizeni rizik, kterd vyplynula ze SWOT analyzy firmy.

Dil¢im cilem priace bylo zmapovat chovani uzivateli na socidlnich sitich.
Na zéklad¢ zpracovani vysledkli dotaznikového Setieni u reprezentativniho vzorku
spotiebiteld, resp. pii feSeni doprovodnych vyzkumnych otazek, byly ziskdny pomérné
zajimavé informace.

Prvni vyzkumnd otdzka zjiStovala, zda jsou spotiebitelé pifi ndkupu ovlivnéni
prostiednictvim reklamy na socidlnich sitich. Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni bylo
zjiSténo, Ze 64,8 % respondentti potvrdilo ndkup ve vazbé na reklamu na socidlnich sitich.
Vzhledem k tomu, Ze respondenti pfizndvaji, Ze skrze reklamu jiZ né€kdy nakoupili,
je mozné fici, Ze byli reklamou na socidlnich sitich ovlivnéni k nédkupu.

Z vysledki u druhé vyzkumné otazky bylo zjisténo, Ze spotiebitelé duveétuji vice
recenzim na internetovych portdlech nez od influenceri. Z vysledki bylo zjiSténo,
Ze na doporuceni influencerit dd 13,3 % respondenti, naopak na recenze na internetovych
portdlech spoléha 52,3 % dotazovanych.

I pres tento vysledek jsou influenceii jednim z ndstroji marketingu, ktery
je v dneSni dob¢ ¢im dal tim vice vyuZzivan. Dilezité je pro firmu pfi navazani takovéto
spoluprace, aby si hlidala vystupovani téch, se kterymi uzavird dohodu o propagaci.
Jakdkoliv reklama by méla byt pfedevSim pravdiva, z tohoto ditvodu by firmy mély klast
diraz na dodrzovani Kodexu influencera a pozadovat vystupovéani dle téchto pravidel

i u nasmlouvanych influencert.
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Treti vyzkumna otdzka zkoumala, zda je pro firmy dualezité cilit svoje marketingové
pusobeni na socidlni sit€¢. Z vysledk(i bylo zjisténo, Ze 68,8 % respondentl sleduje
na socidlnich sitich profily firem ¢i konkrétnich produktt. Dale 70,7 % respondentli uvadi,
Ze prostfednictvim socidlnich siti vyhleddva informace ¢i kontakty na danou firmu.
V zésadé¢ tak bylo nepiimo potvrzeno, Ze reklama na socidlnich sitich md vyznamné misto

v marketingovém mixu spole¢nosti.
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8 Prilohy

8.1 Druhy reklamy na Facebooku

8.1.1 Fotka

Audi Ireland
Snonzoravano - G

Pustie si Zive vysilani od Audi a seznamie se
s novym modelem Audi Q5 v reainém case.

ALIDHLE

Zbrusu nové Audi Q5

Dalsi infarmace

QD‘H rr 5 komemail 1 sdilanl

) Tosemilibi (J Komentai 2> Sdilet

Zdroj: Facebook for Business, 2021
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8.1.2 Video

ﬁ Marion Grasby posted a video i

Thursday at 2:04 PM - &

£

0:13 - Sponsored Learn More

JASPER.COM

Jasper's Market sss
We're making turnip soup in the...

O John Evans and 23 others 2 Comments

rr“) Like (D comment & Share
@ 8 & 0O =

Zdroj: Facebook for Business, 2021
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8.1.3 Stories

@ loursyuitton

Zdroj: Facebook for Business, 2021
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8.1.4 Messenger

9:41 ol ? -
Chats 4
Jeramy Vida Loredana Gorg
Roommates °

Kelly sent a sticker - "1

Mlchaet chld
I t boba tonight? - 37m
s Ning Xu
You: K sounds good - 8:24am
s B A%
Gulaya Pizarro
¥ Gulava sent a phato - Mon
e Moazam Shah
[ Totally « Tun
Jasper's Market |
Check out our best quality p..
View More

Chats

G

Zdroj: Facebook for Business, 2021
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8.1.5 Rotujici format

Ml'hﬂh E& 1T
SPONZOMMVEND « 8

Co takhle letni dovolena ve mésté Chania?

g Tosemilibi () Komentdf > Sdilet

5 & &35 8 =

Zdroj: Facebook for Business, 2021
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8.1.6 Prezentace

G Ak

Charter College .

Sponsorad - Q)

Tram for & cargar whans Yyou can help others everyday in
Charter College’s Medical Assistant Program!

HEALTHCARE PROFESSION#L |

- A —

Finish in a year or less!

Medical Assisting Certificate | Laarn More

Q0 27 9 Comments 7 Shares 143K Views
0 Like () Comment &0 Share

Zdroj: Facebook for Business, 2021
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8.1.7 Sbirka

spruce SPruce
Sponsored - @

Your home. Your sanctuary, Sign up to learn more,

Zdroj: Facebook for Business, 2021
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8.1.8 MoZnosti reklamy

#7  Google e

Sponzorovano - &

Bezplatné online kurzy na miru \
rovnou ponoite do celého kurzu

Vadeldvejre se onli

~Go

= Gool

Ol
Pres 2>
U'I‘\‘\:lm’- ‘F-"-'nu

TONRMA

/A
®

<>

Skryt reklamu

Reklamu uZ nezobrazovat.

Nahlasit reklamu
Reknéte nam, co je s touto reklamou v nepoiadku.

UlozZit odkaz

Pfidejte si to do swych uloZenych poloZek.

Zapnout upozornéni pro tento pfispévek
Pro¢ se mi tato reklama zobrazuje?

Vlozit

Zaklauy
digitalniho

marketingu

Cevojte si zaklady digitalnino marketingu a
rozjedte své podnikani ¢ kariéru,

Google

@ @

LEARNDIGITALWITHGOOGLE.COM/DIGITALNIGARAZ o

Absolvujte kurz od Googlu
Naucte se dnes néco noveho

Zdroj: Facebook, 2021
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8.1.9 Diivod skryti reklamy

Nahlasit
Reklama je skryta
Reknéte nam, pro¢ jste reklamu skryla.
Moc osobni
Citlivé téma

Nerelevantni
Opakuijici se
Vi toho aZ moc

Uz zakoupené

Zdroj: Facebook, 2021
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8.2 Kodex influencera

1. Informace o obchodni spoluprdci musi byt uvedena na zacdtku zverejnovaného
obsah, a to jednoznacné a srozumitelne tak, aby byl kaZdy schopen rozpoznat,
Ze se jednd o placenou reklamu. Napriklad: Tento produkt k testovani dodala firma
XY..., Tento vylet platila spolecnost XY..., Toto obleceni mi bylo poskytnuto zdarma
znackou XY apod. Spotrebitelum musi byt ziejmé, Ze sponzoring byl poskytnut
vymenou za vytvoreni prispevku a propagaci znacky.

2. Influencer musi prizpiisobit formu sdéleni predpoklddané cilové skupiné, tzn. napr.
tvori-li alespon tretinovy podil predpoklddaného publika mladsi osmndcti let, musi
byt sdeleni pochopitelné i jim. Oznacovdni se nelze vyhnout uvddenim pouhych
hashtagu #ad, #sponsored, #reklama apod., protoZe ty jsou spotrebitelum mdlo
srozumitelné a zavddejict.

3. Influencer nesmi o svych zkuSenostech se sluzbou ¢i produktem lhdt ¢i je zamlcovat.

4. Influencer zajisti, Ze zpiisob, jakym je oznacena informace o obchodni spoluprdci,
odpovida podminkam platformy, na které je sdeleni umisteno. V pripadé video
platforem (napr. YouTube) ponechd influencer informaci o obchodni spoluprdci
v obraze dostatecné dlouho, aby ji mohl kaZdy zaznamenat, tedy precist.

5. Influencer ci zadavatel vyslysi upozorneni samoreguldtora na pripadné porusovdani
téchto pravidel a zjednd doporucenou ndpravu.

6. Influencer a zadavatel vezmou v tivahu inzerovdni cilovym skupindm, jejichZ
predpokladané publikum tvori z jedné tretiny a vice osoby mladsi 18 let,
nebo inzerovdni produktii ¢i sluZeb, které jsou vyjmenovdny v Zdkoné o regulaci
reklamy (napr. reklama na tabdkové vyrobky, alkohol, humdnni lécivé pripravky
apod.). Budou se v tomto pripadé ridit regulaci dle platnych zdkonii, zejména

Zdkona o regulaci reklamy 40/1995 Sb. “ (Samoregulace, 2018)
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8.3 Dotaznikové Setreni

Marketing na socialnich sitich

Vazeni,

réda bych Vas poprosila o vyplnéni ndsledujiciho dotazniku na téma Marketing na socidlnich sitich. Tento dotaznik
sloui jako podklad pro moji diplemoveou praci, kterou pisu na Provozné ekonomické fakulté Ceské zeméadélské
univerzity v Praze. Cilem dotazniku je zjistit, jak marketing na sociélnich sitich vnimaji jejich uzivatelé. Jaky vztah
maji k reklamé a do jaké miry divéruji influencerim.

Dotaznik je zcela anonymni a zabere Vam jen par minut.

*Povinné pole

Pouzivate socialni sité? *

ang

I ne

Socialni sité

1. Které socidlni sité pouzivate? ™
Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

[ | Facebook
[ ]instagram
[ ] Twitter

[ ] Linkedin
[ ] YouTube

[ | snapchat
[ ] TikTok
[ ] Facebook Messenger

[ | WhatsApp
Jing: ]

2. Jaké zarizeni k pristupu na socialni sité nejcasté)i vyuzivate? *

') smartphone
I 1ablet

) stolni pocitat/notebook
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3. Kolik casu denné priblizne na socalnich sitich stravite? *

I meng nez 1 hodina

112 hodiny
34
(A avice

4. Sledujete na socilnich sitich jing uZivatels? *
¥ pripad® odpovic NE, pokradujte otdzhou & &

.y
[ Jano

5. Podle ceho vybirdte profily, které na socialnich sitich sledujete?
Wyberte jednu nobo vios odpovédi

[} zajimavy ab=sh

[] hezké fotky

[} =dili obsah z okruhu témat, kterd mé zajimaji

[} zajimave spoluprace

[] vihadng slewove kddy

[ nesleduji nikoho

[] osoba mns biizkd (kamardd, kolega. spoluzdk 1)
["] znama osobrost {celsbrita atd.)

&. Sledujete na socialnich sitich profily firem i konkrétnich pradukti? *

1 ana

! na

7. Jaka je Vace strategie hledani kontaktu firmy ci informacl o m7 *

! pouZivdm pouze intemetovy prohlized

[ nejpree podiji internetovy prohiizet, pokid nenajdu hieddm pres socidlni sits
) pouZivdm pouze socidlni sité

_ nejprée pousiji socidlnd sité, pokud nenajdu, hieddm pres intemetovy prohlizec
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Reklama na socialnich sitich

8. Kde =i nejcasteji véimate reklamy na socialnich sitich? =

! sponzarovans prispsviey na hiavni zdi (napr. na Facebooky & Instegrama)
_ reklama zobrazena mezi Pibshy (nepf. na Facebooku a Instagramu)
i : direct messeges

! spoluprdce influencerd

2. Mate prehled, kolik reklam 2a den na socidlnich sitich vidite? *

) ménd nez 10

{11020

o L
20 e vice

10. Jak hodnotite mnozstvi zobrazens rekdamy na socidinich sitich. *

) nadmé&rme mnodsti
) pfiméfend mnoZ st

[ malé mnoZstei

11 Vite 0 moznosti, 2e muzets rekiamu na socialnich sitich skryt? *

" VY'ne

12. Skryli jste jiz nékdy néjakou reklamu? *
¥ piipadé cdpovadi ME, pokradafle otdziow & 14,
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13. Pokud jste jiz rekiamu skryli, z jakého divodu?

[ | zobrazovala se prlis casto

[ | nerglevantni obsah

[ citive tema

|| prili3 osabni

|_]jiz jsem si pradukt zobrazeny v reklamé zakoupil
|| nevhodna rekdama

[ ] tento obsah mé nezajims

14. Kolikrat by se Vam museda reklama zobrazit, abyste dali reklamu skryt? *

( ya5m
5w
i vice jak 10x

15. Nakoupili jste nekdy napfimo na zaklade reklamy na socialnich sitich *

|| skrze sponzorovany plispévek (rekiamu)
[ ] skrze spolupraci influsncera, ktergho sleduji

[ ] skrze piispévek dané firmy, produktu
[ | nenakoupit's

Influsncer

14, Vite, colkdo je to “influsncer 7 *

17. Bledujate na nektarem z profila ne socialnich sikich influencerafinfluencery? *
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Influencing

18. Na ktsrych socidinich sitich influencerafinflusncery sledujete?
Wytierbe jednu nebo wice odpovidl,

| | Facebook

[ ] Instagram

[ Twiser

[ ] Linkedin

[ ] ¥ouTube

[ ] Srapchat

[ TikTok

[ | Facebook Messenger
[ ] WhatzApg

Jing: ]

1% Vyuzivate k nakupl slevy na produkty od influsncerd? *

() ano, tasto
) ano, obtas

) mikdy

20, Sledujets dané influsncery pouze proto, jakeé majl nasmicuvané spoluprace (s jejfich benefity napr.
slevove kody) nebo die jejich sdilenaho obsahu? *
Pfi shedodn| influencend na socidinéch sitich u mé plevaduje:

| sdilenj obszh

21. V pripadé wyuzivani slevovych kodl jednotiivych influsncars rozmyslite nad tim, koho Smito
Pakupsm podporujets™?

Rozmypéleni koho takto "podoodim’ milte nestat napfiklod ¥ plipadé, e siejrou slevs mad we slejndm Gasovim obdobi vice
influencend,

| nefedim to, chi slevu

) ano, uvedomuji si, Ze svym nékupem tyto osoby podporuji 8 Zionugi se zéraver 3 jejich sdilenym obsahem
na sociginich sitich

) Jing:
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22, Pokisd byste se razhodoval o koupi nejakého produkty, date na rady recenzi na internsty (Rapr.
Helreka) nebo na doporucent noktenrého zinfluencera? *
Vyberte jedru neba vice cdpovidL.

[ | intermatove poremdvate
[ | influencera

[ | hodnaceni sbchodu

[ ] doporuceni znémich

232, Zrusili jste sledovand nokoho jen proto, Ze se Vam nelibila spoluprace nebo jeji provedeni? ©
Pokud AND, jakd spoluprdce se Vim konkrétnd nelibda?

{___ano, nefibilo se mi provedeni

+ @no, nefibil se mi dreh produkiu

| ano, nedibilo se mi palis velke mnozZstvi prispevia s2 spolupraci
) mezrugilfa

() i
Zaver
Jaky jo Vas vek? -
| méné nef 15
| 16-25
- 26-35
| 36-45

| 46-55
" 56.a vice

Pahlawi? *

Dékuji za Va3 cas | odpovadil

Ho Teraca Maovd
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8.4 Polostrukturovany rozhovor

Rozhovor byl veden s majitelem spolecnosti XYZ, ktery ji zaloZil v roce 2016.
Cim se spole¢nost zabyva?

Nase spolecnost se zameruje na obchod s keramickym nddobim. Toto zboZi
dovdzime do Ceské republiky ze zahranici, konkrétné z Polska. Této keramice se iikd
funkcni, jelikoZ je moZné ji pouZivat pri béZném vareni, dokonce miiZe do mycky
i mikrovinky. Jednd se o keramiku s dlouhou, vice neZ stopadesdtiletou tradici, kterd
je zndmd po celéem svete diky svému neobvyklému, ale ojedinéelému vzhledu. KaZdy kus
je rucné zdoben, takZe je kaZdy kus origindl. Jednd se predevsim o vyrazné kvétované
vzory. Velkou vyhodu je také podobnost riiznych vzori, jelikoZ diky podobnému vzhledu
a stejnému barevnému zdkladu (kterym je modrd barva) jsou tyto dekory snadno
kombinovatelné. Diky tomu si zdkaznici mohou libovolné tyto dekory kombinovat,
a vytvdret si tak ve svych kuchynich origindlni sety.

Jaké produkty tedy nabizite?

V nabidce mdme hlavné hodnée hrnickii, jsou dostupné ve velké Skdle barev, vzorii
i tvariu. Ddle jsou velice oblibené riizné misky. Nase nddobi je zcela funkcni, zdkaznici tyto
misky pouZivaji velice rddi, predevsim jako misky zapékaci. Mohou je totiZ ddt do trouby,
mikrovinky, a dokonce i mycky. Ddle velice oblibenym produktem jsou talite, ty jsou
dostupné také v ruznych tvarech, vzorech i velikostech. Oblibené jsou specidlni tdcy
na Strudly, které jsou vhodné jak pro pecent stridlu, tak i pro jeho servirovdni. Ddle jsou
v nasi nabidce ruzné konvice, dZbdnky, ale také dekorace, jako hodiny ci keramické
postavicky.

Prodavate vyrobky pouze od jednoho dodavatele?

DovdZime zboZi od vice dodavatelii. Verim, Ze diky tomu mitZeme nasim zdkaznikiim
nabidnout vetsi skdalu produktu. Kazdy dodavatel md trochu jiné dekory a tvary, pritom
ale zachovavaji ojedinély vzhled a jsou si velmi podobné. Je moZné tak kombinovat
produkty od vice znacek dohromady.

Jak stanovujete cenu pri takto slozitém zpusobu vyroby a pri nabidce mnoha druhi
produkti?

Cena je stanovena na zdkladé ndkladii. U nds to znamend, Ze vezmeme cenu,
za kterou produkt nakupujeme, ndsledné pripocitame ostatni ndklady, jako jsou ndklady

na dopravu, na skladovdni, ndklady na mzdy a dalsi a k této Cdstce pricteme marZi.
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Takto stanovujeme cenu u kazZdého produktu zvldst, jeliko? jejich ndkupni cena se list
podle tvaru a sloZitosti dekoru.
Kolik zaméstnancii ve spole¢nosti mate?

K sobé mdam celkem tri zaméstnance na polovicni tivazek, z toho jeden externi —
to je uicetni. Zbylé jsou prodavacky, které jezdi na rizné akce, vétsinou na rizné farmdrské
a hrncirské trhy nebo méstské slavnosti, kde nase produkty proddvaji.

Jezdite na rizné prodejni akce, ma Vase spolecnost také kamenny obchod?

V této chvili bohuZel ne, v minulosti jsme méli prodejnu, ale bohuzel nam majitel
ukoncil smlouvu a od té doby se ndm nepodarilo sehnat takové prodejni misto, aby bylo
dostupné jako to minulé. A tuto situaci ndm také zkomplikovala pandemie, vzhledem
k zavienym obchodum jsme v této chvili kamennou prodejnu neresili a ani aktivné
nehledali prostory, protoZe jsme védéli, Ze bychom stejné museli mit zavieno.

Jestli jsem to spravné pochopila, VaSe spole¢nost ma své webové stranky?

Ano, webové strdanky mdme.

Ma spole¢nost také e-shop?

V této chvili je e-shop v pripravé a pracujeme na jeho pripravdch, aby bylo mozZné
jeho spustenti.

Vyuziva Vase spolecnost néjaké formy reklamy? Jakého druhu/typu? Jak tyto
propagaéni materialy distribuujete mezi lidi?

Hlavnim propagacnim materidlem jsou vizitky a také informativni letdacky, které
rozddvdame prdvé na akcich, kde proddvdame. Uprednostinujeme spise osobni formu
propagace, lidé si s ndmi na ruznych farmdrskych ¢i hrncirskych trzich rddi povidaji a my
Jjim ochotné odpovidame na jejich dotazy a preddvdme jim informace ohledné nasich
produkti.

Jak informujete své zakazniky o novinkach nebo o mistech, kde budete prodavat?

Veétsinou tyto informace preddvdme zdkaznikum iuistni formou prdvé na mistech,
kde proddvdme, soucasné rozddvdame letdcky, kde jsou uvedeny dalsi akce, na kterych
budeme proddvat. A také se snaZime priddvat tyto informace na webové strdanky.
Potiebovala by VasSe spolecnost prilakat nové zakazniky? / Oslovit vice potencialnich
zakaznika?

Ano, to by urcite bylo chtélo, nejen co se tykd zvysSeni prodejii. Nejvice to bude

potieba, az se spusti e-shop, pak bude nutné tuto informaci dostat mezi co nejvice lidi.
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Vite, kdo je Vase cilova skupina zakazniki? O jaky segment se jedna? Napi. vékové
skupiny, lokalita zaméieni.

I kdy? se miiZe zddt, Ze keramické hrnicky jsou takovou az babickovskou zdleZitosti,
opak byvd pravdou. NaSe keramika md origindlni vzhled, ktery je velice oblibeny
i u mladsich generaci. Mnoho mladych pdrii u nds nakupuje designové kousky prdve, kdyz
si vybavuji svoji prvni spolecnou domdcnost. Obraceji se na nds také bytovi designeri,
kteri rddi kombinuji moderni, jednoduché styly s timto tradicnim vzhledem. TakZe abych
odpovédél na otdzku, troufl bych si Fici, Ze nasi zakaznici jsou ve vsech vékovych skupindch
od 18 +. I kdy? tyto kousky nekupuji primo pro sebe, kupuji nase produkty jako ddrky
pro své blizké.

Lokalita urcité Praha a Stredocesky kraj, vétsina akci, na kterych proddvdme,
Je prave zde.

Ma Vase spole¢nost profil na socialnich sitich?

Nemad.

Z jakého divodu nemate profil na socidlnich sitich?

Ja sam tyto sité nepouZivam, takZe se v této problematice nevyzndm. Jsem stard
skola, se znamymi a dodavateli komunikuji hlavne prostrednictvim e-mailu.

Co by zménilo Vas nazor a piimélo Vas k zaloZeni profilu na socialnich sitich?

Pokud bych vedel, co presné by mi to prineslo, tak bych nad tim uvaZoval.
Také bych musel sehnat nékoho, kdo tomu rozumi, moji zaméstnanci by na to nemeéli
asi cas a myslim, Ze jsou na tom se socidlnimi sitemi podobné, jako jd.

Vite o mozZnosti vyuziti reklamy na socialnich sitich?

O této mozZnosti nevim.

Vite kdo/co je influencer?

Nevim, kdo ani co to je.
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