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Profil spole¢nosti na socidlnich sitich

Abstrakt

Bakalarska prace se bude zaobirat problematikou marketingu spole¢nosti, konkrétné
na socialnich sitich. Predstavi dostupna média, na kterych mohou firmy marketingoveé
komunikovat, a dané eventuality spolecné srovna. Kratce také nastinime technickou stranku
socialnich siti (z pohledu IT vyvojaie). Ctenafi poskytne komplexni prehled moznosti a
nastroju, které lze pfi této formé komunikace vyuzit. Soucasti bakalafské prace bude i
dotaznikové Setfeni, které si klade za cil zanalyzovat informovanost vefejnosti na danou

problematiku a vyuZzivanost sluzeb ze strany podnikatelskych subjekta.

Klicova slova: marketing, online marketing, marketingova komunikace, socialni sit¢,

socialni média, propagace firmy, spolecnost, trh



Company Profile on Social Networks

Abstract

The bachelor thesis will deal with the issue of company marketing, specifically on
social networks. It will present the available media on which companies can communicate
in marketing and compare the eventualities together. We will also briefly outline the
technical side of social networks (from the point of view of an IT developer). It will provide
readers with a comprehensive overview of the possibilities and tools that can be used in this
form of communication. The bachelor’s thesis will also include a questionnaire survey,
which aims to analyze public awareness of the issue and the use of services by business

entities.

Keywords: Marketing, online marketing, marketing communication, social networks, social

media, company promotion, company, market
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1 Uvod

V poslednich nékolika letech je znat velikd motivace digitalizace spolecnosti, a to jak
ze strany statu, tak 1 v komercnim sektoru.

Stat se snazi vytvorit idealni prostiedi eGovernmentu — prostiedi pro duvérou,
uzivatelsky pfijemnou, bezpecnou interakci mezi obCanem a statem. I pfes objemy investic
na tyto digitalni sluzby vynakladané, vetfejna sprava porad neni na takové urovni, aby byli
obCané motivovani nabizené sluzby vyuzivat. Zaroven jsou digitalni sluzby statem
poskytované neintuitivni a pro ob&any t&zko pouzitelné. E-government je v Cesku velice
roztti§tény — kazda agenda ma vlastni webové stranky, nebo uzivatelsky portal — o
centralizaci se snazi Portal vefejné spravy, ktery funguje jako rozcestnik mezi v§emi statnimi
portaly, mé zaroven informac¢ni charakter. Dal§Sim novym statnim projektem je Portal obCana
— takova databaze informaci o obCanovi, zaroven funguje jako komunikacni kanal mezi
statem a obCanem (moznost podavani zadosti a dal§i — zjednoduseni komunikace se statni
spravou). Kazdopadné stat, co se digitalizace tyce, vedle komer¢niho sektoru zaostava a
nenapliiuje uzivatelské naroky. Vypovida o tom 1 vyuzivanost sluzeb — napiiklad Portal
obc¢ana na konci roku 2021 stale vyuziva pfiblizné jen ¢tvrt milionu ob¢anti [1].

Spolecnosti jsou na tom, po strance digitalizace, vesmés 1épe. Je to samoziejmée dano
tim, ze firmy jsou mensi celky, a tak implementace novinek obvykle nejsou tak narocné.
Firmy maji rizné naroky na informacni systémy uvniti spoleCnosti — zpravidla podle
naro¢nosti vnitini infrastruktury voli mezi tvorbou slozit€jSich systéma od dodavatelt
(lidrem v tvorbé podnikovych informacénich systémd je firma SAP'), nebo v pfipadé mensich
spoleCnosti, které nepotiebuji specifické prostiedi, velka cloudova tlozi§té¢ a narocnéjsi
manazerské informacni systémy — napiiklad ty firmy, které nepotiebuji kazdodenni uzivani
informacnich systémt a komunikace se zakazniky je primarné fyzicka — pro né je cestou
vyuziti obvyklych softwarovych distribuci (Windows, macOS, Linux) a §ir§i vefejnosti
uzivanych licencovanych produktd (pro tvorbu materiald napfiklad open-sourcovy
kancelarsky balik LibreOffice nebo produkt spole¢nosti Microsoft — Office), pro komunikaci
mezi zaméstnanci je zpravidla vyuzivana cesta emaily, ale v soucasnosti se pro interni

komunikaci zacinaji vyuzivat i socidlni sité [2] [3].

! Jedna se o némeckou firmu, ktera se zabyva vyvojem podnikovych informa¢nich systémi. Nazev SAP je
zkratkou slov ,,Systems — Applications - Products in data processing™.
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Socialni sit€¢ mizou byt dobrym komunika¢nim prostfedkem, dilezitost ve vyuZiti
ale vidime i z hlediska marketingu. Socialni sité€ patii mezi stézejni komunikaéni kanaly na
internetu — je to misto vymeény informaci, uzivatelé hodnoti, sdili své nazory a pocity.
Vzhledem k poCtu uzivatell se ze socialnich siti stava skvélé prostiedi pro marketing
spoleCnosti (napiiklad spolecnost Facebook v roce 2020 informovala o 2,5 miliardach
aktivnich uzivateld, v Cesku na konci roku 2021 socialni sité pouzivé piiblizné 4,9 milionu

lidi starSich 16 let) [3] [5].



2 Cil priace a metodika
Cil prace

Hlavnim cilem prace je zhodnotit moznosti komunikace spole€nosti na socialnich
sitich, jeji vyhody a pfipadné nevyhody. Nadale pak predstavit souCasné moznosti —
jednotlivé socialni sité, predestfit jejich architekturu, a definovat predpoklady uspésného
marketingu firmy na socidlnich sitich. Dalsim cilem je navrhnout fiktivni firmé
Perfectpixel.cz idealni feSeni marketingové komunikace. Dil¢im cilem je provedeni
dotaznikového Setfeni, které sleduje preference §irsi spolecnosti a jeji vnimani marketingu
firem na socialnich sitich, vedouci k potvrzeni ¢i vyvraceni poznatk z teoretické Casti této

bakalarské prace.

Metodika

Tato bakalarska prace se sklada ze dvou Casti — teoretické a praktické.

V teoretické casti je pomoci reSerSe a syntézy odborné literatury a internetovych
zdrojti, analyzy moznych nastroji a jejich srovnani nastinéna problematika marketingu na

socialnich sitich.

Praktickd cCast pak vyuziva poznatky z Casti teoretické, popisuje fiktivni firmu
Perfectpixel.cz, jeji cile a motivace. Diky poznatktim z teoretické Casti bakalaiské prace je
navrzeno feseni pro optimalni marketing dané spolecnosti. V ramci praktické ¢asti je také
vytvofena SWOT analyza marketingové komunikace na socialnich sitich. Dale je provedeno
dotaznikové Setfeni, které reflektuje informovanost a miru vyuziti socialnich siti ze strany
podnikatel(i a spoleCnosti. Data ziskana v ramci dotaznikového Setfeni jsou statisticky

zpracovana. Na zakladé vysledki je syntetizovan zaveér prace.
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3 Teoreticka vychodiska
Marketing

Slovo marketing oznacuje déj nebo Cinnost, piicemz zakladem je slovo ,,market”, které
znamena trh. V 16. stoleti bylo slovo marketing chapano jako nakup, prodej a ostatni véci
spojené s obchodovanim na trhu, v pozdé€jsi dobé byl marketing vniman jako pfesun zbozi
od vyrobce ke spotrebiteli. Definic marketingu je vice, standardné jej chapeme jako soubor
procesu, které se zaméfuji na uspokojeni potieb zakaznika. Napfiklad profesor Jaroslav
Svétlik, znamy Cesky ekonom, marketing definuje jako: , Proces fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika
efektivnim a vyhodnym zptisobem zajist'ujicim splnéni cilti organizace.” Dalo by se fici, ze
je marketing soucasti kazdé firemni ¢innosti — tyka se predevsim prodeje, ale 1 logistiky,
ziskavani zdroju, vyroby a skladovani. Marketingem nechapeme pouze propagaci urcitého

produktu, ale i napiiklad cenotvorbu, ¢i misto prodeje [7].

Marketingova strategie

Marketingovou strategii muzeme chapat jako vytyCeni nasich marketingovych cild,
nalezeni zpusobu, jak maximalizovat zisk diky efektivnimu vyuziti zdroji. Jedna se o
dlouhodobé;jsi plany, které by méli brat v potaz aktualni situaci na trhu, cile spole¢nosti a
potieby zakazniki. Lze konstatovat, ze definovani marketingovych cili je jednou
z nejdualezitéjSich ¢asti marketingu spole¢nosti. Pro navrhovani cila a planovani se nejcastéji
voli technika SMART [8].

Spravné pfipravena marketingova strategie by méla mit nékolik soucasti: STP, analyzy
SWOT, PORTER a PESTEL, marketingovy mix a USP [8]. VySe zminéné jednotlivé
soucasti marketingové strategie vCetné metody SMART jsou nastinény v nasledujicich

podkapitolach.
3.1.1 STP (Segmentation — Targeting — Positioning)

Segmentace (segmantation) je prvni ¢ast techniky STP, kdy se analyzuje trh s cilem
poznat jeho strukturu — trh se déli do homogennich skupin podle jejich chovani a jejich

potteb. Firma zjistuje, které skupiny Ize rentabilné obsluhovat. Skupiny se mohou ¢lenit dle
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téchto kritérii: demograficky, geograficky, socioekonomicky, psychologicky ¢i nakupnim
chovanim [8].

Cileni (targeting) je druhou ¢asti, béhem niz z definovanych skupin spole¢nost vybira
pro ni relevantni cilovou skupinu (¢i skupiny) a zjistuje o téchto skupinach vice dualezitych
informaci, napftiklad velikost ¢i potencial ristu danych skupin [8].

Posledni soucasti této techniky je umist'ovani (positioning), spocivajici ve zkoumani
odezvy zakazniki —jaké pocity ma u zakaznika produkt ¢i sluzba vyvolavat, a jaké vyvolava

[8].
3.1.2  Analyzy SWOT, PORTER a PESTEL

Analyza SWOT je jednim ze zakladnich nastrojii manazerského rozhodovani —
analyzuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby [8].

Analyza PORTER, respektive analyza péti sil se zameéfuje na hodnoceni
konkuren¢niho prosttedi, ve kterém firma funguje. Tato koncepce se zamysli v pfipadé, ze
je klasicka SWOT analyza prespiiliS obecna. Tento koncept se zamétfuje na stavajici
konkurenci (identifikuje konkurencni vyhody), novou konkurenci (fesi existenci bariér
vstupu na trh, realnou moznost vstupu nového konkurenta), vliv odbératelt (sila zakaznické
zékladny a mozna zatéz v pfipadé vypadku jednoho zakaznika, popiipadé pozadavky
zakaznik), vliv dodavatelt (sila dodavatelt, v jaké jsou vuci firmé vyjednavaci pozici) a
substituéni produkty (pfipadné substituty, kterymi 1ze nahradit stavajici produkt) [8].

Analyza PESTEL fesi vnéjsi okoli spolenosti — analyzuje rizné typy prostiedi, které
firmu ovliviiyji. Témito typy prostiedi jsou Politické, Ekonomické, Socialni, Technologickeé,

Enviromentalni a Legislativni [8].
3.1.3 Marketingovy mix

Marketingovym mixem chapeme soubor analyz, které vyuzivame k vytvofeni a
nasledné realizaci marketingové strategie, pouzivame jej k propagaci a prodeji sluzeb ¢i
vyrobkti. 1 zde je n&kolik pfistupli — napiiklad 4P, 5P, 7P, 8P nebo 4C?. Standardné se
marketingovym mixem mysli souhrn 4P — product, price, place a promotion, ktery vede

k dosazeni cili a ma dat zakaznikovi maximalni hodnotu. Produktem se nemysli pouze

2 Marketingovy mix 4C — Customer solution, Cost, Convenience, Communication
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samotny vyrobek (¢i sluzba), ale 1 baleni, znacka, kvalita nebo celkovy design, které vedou
k naplnéni ocekavani zakaznika. Cenou je hodnota vyrobku (sluzby), vyjadiena v penéznich
jednotkach. Podobné jako u produktu sem fadime i slevy, terminy plateb, moznost uvéru a
dalsi. Mistem se chape lokalita a zpisob prodeje (e-shop nebo kamenna prodejna),
distribucni sit, zdsobovani apod. Propagace zahrnuje nastroje, které maji ptipadného klienta
informovat a zaujmout — je v ni zahrnuta reklama, PR, ale i prodej [8, 11].

V praxi se marketingovy mix upravuje — predestfeny mix 4P (model z pohledu
prodavajiciho) Ize pfevést na model z pohledu kupujiciho — 4C, Customer Value — hodnota
pro zakaznika, Communication — moznosti komunikace kupujiciho a prodavajiciho,
Convenience — pohodli, dostupnost, Cost — naklady vynalozené kupujicim. Nadale je také
mozné rozsifit marketingovy mix na 5P (zahrnuje 1 zaméstnance spolecnosti — people),
7P (fadi sem 1 procesy a materialni prostfedi — physical environment) nebo 8P zahmujici i

marketingovy nastroj produktivitu [11].
3.14 USP

USP (Unique Selling Propositions), neboli unikatni prodejni argumenty jsou
nedilnou soucasti dobfe vytvorené marketingové strategie. Jedna se o identifikaci vlastnosti
produktu (sluzby), které je od konkurence odliSuji. Na téchto vlastnostech mize byt

postavena i1 celd marketingova komunikace spolecnosti [8].
3.1.5 Metoda SMART

Specific — marketingové cile by mely byt specifické, konkretizované, aby je byli
vsichni zucastnéni schopni spravné pochopit. Zodpoveézeni otazky, ¢eho se chce dosahnout.

Measurable — také by mély byt meéfitelné, aby bylo mozné urcit naplnéni daného cile,
dulezity je i vybér relevantni metriky — jaka data budou vyuzita, jak je budu shromazd’ ovat?

Achievable — dulezita je 1 dosazitelnost (pfijatelnost) cile, je cil proveditelny,
disponuje spole¢nost dostatkem prostiedkti (zameéstnanci, prostory, finance)?

Realistic —realistické a relevantni cile, vyty¢ené cile musi korespondovat s celkovym
sméfovanim spolecnosti

Time Based — (také napfiklad Time Specific, ¢i Trackable) mélo by byt urceno, jaka
Casova dotace bude vénovana k dosazeni vytyCeného cile, mél by byt urCen jasny termin a

plnéni cile by mél byt sledovatelné [8].
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Marketingovy plan

Marketingova strategie pojednava o firmé, produktech ¢i sluzbach, konkurenci,
filozofii firmy, cilech a potfebach zakaznika. Marketingovy plan naproti tomu podava
prehled konkrétnich Cinnosti, jak stanovenych cili dosahnout. Nejdiive se tedy vytvafi
marketingova strategie a z ni se poté vytvari marketingovy plan. Soucasti planu jsou metriky
specifikujici, jakym zptusobem se budou vyhodnocovat vysledky (napfiklad metrika KPI).
V planu by se méla zohlednit soucasna marketingova situace a detailné popsat (naptiklad
popis konkurence, produktl, marzi a podobn¢). Zarovern by mél obsahovat shrnuti — souhrn
zavéra marketingového planu do nékolika odstavci, aby obsahoval stéZejni Casti a cile

podnikani [8, 10].
3.1.6 KPI

Key Performance Indicator (klicovy ukazatel vykonnosti) patii mezi kvantitativni
zpusoby méfeni vyuzivajici se k hodnoceni uspésnosti (v tomto piipadé hodnoceni
uspesnosti spolecnosti napfiklad v prodeji). Tyto ukazatele sleduji pokrok firmy smérem
k jejich strategickym cilim, jsou jimi napftiklad konverzni mira (podil navstévnika, ktefi
udélali pozadovanou akci), primérna hodnota objednavky, mira navratnosti zakaznika, doba

stravena na strance, mira opusténi nakupniho kosiku [12].
Reklama

Dal§im terminem, které je nutné v tomto tématu znat, je reklama. Jedna se o placenou
propagaci spolecnosti nebo produktu. Reklama se mize vyskytovat na mnoha platformach
(internet, rozhlas, televize, noviny, letaky atd.). Cilem je pfedev§im zvySeni poptavky po
produktu, zajisténi opakovaného z4jmu, tvorba silné znacky nebo tvorba pozitivniho obrazu
firmy nebo produktu (vytvoreni love-brandu). Historie reklamy sah4 jiz do roku 1630, kdy
byla prvni reklama otisknuta v novinach La Gazette de France. Je nekolik druht reklam,
patfi mezi n€ napiiklad primarni (propagace zbozi bez ohledu na znacku), selektivni
(reklama konkrétni znacky), institucionalni (cilem je vytvorit dobré jméno dané spolecnosti),
nebo mezipodnikova (B2B, propagace produkti mezi podniky). V soucasnosti upada
propagace na papirovych platformach, presouva se na média digitalni. K roku 2013 byl podle
SPIR Internet tfeti nejveétsim médiem z hlediska medialnich nakladd (17 %), druhym byl tisk

(28%) a prvnim byla inzerce v televizi (47%) Internetové reklamy lze délit dle jejich formy
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Postupnym trendem je ptesun reklamy na socialni sité, a to hlavné diky lepsim analistickym
moznostem a kvalitn&jSimu cileni [4] [13]. Tato bakalafska prace se zaméifuje na selektivni

reklamu na digitalnich platformach, konkrétn€ na socialnich sitich.

Marketing na socialnich sitich

Diky své vyuzivanosti se socialni sité, at’ uz v podobé webovych stranek nebo aplikaci pro
chytra zafizeni, staly jednim z nejatraktivnéjsich kanalli pro reklamu a prodej. Pro uzivatele
je to misto setkavani se svymi znamymi, sdileni fotek, videi, ale i informaci mezi nimi, a
proto uzivatelé na téchto platformach tak ¢asto travi i nékolik hodin. Pro specialisty online
marketingu je to tedy misto, kde mohou velice efektivn€ inzerovat své zbozi. Kazda socialni
sit ma dv€ Casti, zpusoby, jakymi se mohou pfispévky dostavat mezi uzivatele — organickou
a placenou. Z toho 1ze vyvodit 1 obsah téchto siti — organicky a placeny. Organickym
obsahem muzeme chapat piispévky, které se na socialnich sitich §ifi ptirozen€, aniz by bylo
tfeba platit za jejich zobrazovani se uzivatelim. V tomto pfipadé byva dosah Casto mensi, a
to pfedevs§im proto, ze se ho sami socialni sit¢ snazi omezovat. Omezuji ho ve prospéch
placené reklamy — pro spole€nosti je vyhodné&jsi, kdyz jsou firmy nuceny finan¢né podpofit

svoje prispévky, aby meli vétsi dosah [23].
3.1.7 Cookies

Dal§im uziteCnym nastrojem pro marketéry spole¢nosti jsou soubory cookies. Jedna se o
malé soubory pismen a Cisel, které se nahravaji a nasledné Ctou ze zafizeni uzivatelt, ukladaji
se v internetovém prohlizeci nebo na pevném disku jejich pfistroja. Jedna se o data, ktera o
uzivatelich webova stranka nebo prohlize¢ uklada, pfi¢emz nékteré se mohou po zavieni
prohlize¢e vymazat, nékteré uzivatel schvaluje na pfedem nastavenou dobu a aktivuji se
vzdy, kdyz danou webovou stranku navstivi. Cookies pomahaji identifikovat uzivatele pii
ptipadnych castéSich navstévach (diky tomu je naptiklad mozné predvyplnéni formulare,
aby nebylo nutné se opakované ptihlasovat, nebo ponechat obsah nakupniho kosiku), ale
muzou mit také bezpecnostni funkci — monitoruji frekvenci ptihlaSovani a IP adres, dokazi
zamezit zneuziti uzivatelského pfipojeni na web a chrani tak uzivatelova data. Cookies také
ukladaji informace o uzivatelovych preferencich, diky kterym je poté cileni mnohem
presnéjsi, diky nim lze tvofit statistiky a pfehledy (napfiklad navstévnost webu, navratnost,

konverze, a celkové uspéSnost reklamy), a také uzivateli na strankach predkladat
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personalizovanou reklamu. Mohou ukladat IP adresu, technické informace o uzivatelove
zafizeni, jako je naptiklad operacni systém, verze, jazykové nastaveni, ale také URL adresu,
ze které uzivatel na web pfiSel. Soubory cookies Ize délit na jednotlivé kategorie, a to dle
jejich povahy na nezbytné, preferencni, statistické a marketingové. Uzivatel je schopen si
nastaveni cookies na webovém prohlizeCi prabézné€ spravovat — mazat, blokovat, nebo
povolovat, a toi pro jednotlivé internetové stranky [24]. Ke kazdé kategorii souborti cookies
jsou nize predstaveny nekteré konkrétni priklady.

Dale existyji 1 takzvané web beacons. Nekdy nazyvané jako sledovaci pixely,
pixelové znacky nebo webové majaky, web beacons jsou ucinnou cestou, jak zjistit, zda si
uzivatel danou véc na webu zobrazil. Oproti cookies, web beacons jsou pevnou soucasti
webovych stranek. [24].

Nezbytné

Tyto soubory, nékdy oznaované také jako technické, zajistuji zakladni funkce jako je
naptiklad navigace na strankach nebo pfistup do zabezpecenych sekci webu. Tato skupina
zajistuje spravny chod webu a nepotiebuje uzivateliv souhlas, staci jej informovat. Mezi
Casto vyuzivané lze fadit LOGIN INFO od spolecnosti Google, které slouzi pro ukladani
preferenci uzivatele pro YouTube a dalsi nespecifikované potieby, tyto cookies se ukladaji
na 12 let. Obdobou jsou cookies VISITOR_INFOI1_LIVE a YSC, které maji podobnou
funkci, ale 1i$i se dobou ulozeni (6 mésict, nebo pouze po dobu navstévy webové stranky).
Dulezitym souborem je také NID, ID od Google slouzici pro zapamatovani preferenci
uzivatele (napfiklad preferovany jazyk). Tyto soubory se ukladaji na 6 mésicu [24].
Preferencni

Preferen¢ni cookies mohou slouzit pro méfeni navs§tévnosti webu a jinych statistickych
udaji. Primarnim tkolem je udrzet hodnoty, které uzivatel pii posledni navstéve zvolil.
Muize byt jimi napiiklad zapamatovani si jazykové mutace webu. Cookies
cmppersissttestcookie od spole¢nosti Seznam kontroluji, jestli prohlize¢ umozruje ukladat
cookies a pracovat se souhlasem, nebo napfiklad euconsent-v2 uklada uzivateliv souhlas
s nastavenim osobnich udaji, a to na 13 mésici. AID od Google rozpoznava, jestli byl
uzivatel na strankach jiz dfive, coz poté umoziiuje zobrazit vhodnou reklamu na jinych
strankach. Tyto cookies se ukladaji na 18 meésica [24].

Statistické

Tyto cookies, nekdy také analistické, predev§sim pomahaji pochopit chovani uzivateld,

ziskavat statistické udaje, poskytovat osobn¢jsi obsah, a tak zlepSovat poskytované sluzby.
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Jejich vyuziti musi uzivatel pfijmout v zobrazované listé. Prikladem statistickych cookies
muize byt sid od spolecnosti Seznam, ktery ma za kol identifikovat zafizeni v ramci sluzeb
seznam.cz. Dal§im ptikladem cookies od Seznamu je naptiklad szncsr, ktera zajistuje
serverové prodlouzeni cookies [24].

Marketingové

Slouzi pfedevsim k zaznamenani uzivatelskych preferenci, co se reklamy tyce. Umoziiuji
spoleCnostem zobrazovat personalizovanou reklamu. I tuto skupinu cookies je nutné
uzivatelem povolit. Asi nejcastéjSim marketingovym cookies je _Secure-3PAPISID od
Google, ktery vytvari profil uzivatele webovych stranek, aby se mu diky retargetingu
ukazovaly relevantni a jemu personalizované reklamy. Tyto cookies uzivatel standardné
schvaluje na dobu 2 let. Od Google jsou také cookies _ga_ pro zachovani stavu relace, nebo

_gcl_au pro ukladani a sledovani konverze [24].
3.1.8 Méfeni marketingu na socialnich médiich

PPC

PPC, neboli Pay Per Click, znamena ,,platba za proklik a jedna se o reklamu, ktera se
zobrazuje uzivatelim, na zakladé vysledku jejich vyhledavani - jejich preferenci. Inzerent
zaplati platforme poplatek za kazdy proklik na reklamu, ta mize mit nékolik forem — mtze
ji byt text, obrazek, video, nebo plocha. Dal§i moznosti déleni formy téchto reklam je Inpage,
layer, video atd. PPC se fadi mezi nejucinnéj§i formy marketingové komunikace, a to
predevsim diky jejimu pfesnému cileni. Vyhodami PPC jsou moznost fizeni naklad(, velmi
presné cileni, kontrola kampani a také to, ze zadavatel plati az po uskute¢néni akce (zpravidla
klik, miize byt i konverze nebo zobrazeni). PPC kampané muzeme délit do tfi skupin: Vedle
platby za proklik (pay-per-click) lze inzerce dle Véry Koukalové déliti na reklamu s platbou
za umisténi, platbu za zobrazeni (pay-per-thousand ¢i cost-per-mille) nebo platbu za akci

(pay-per-action) [4] [5].
SEO

Search Engine Optimazation, také znamé jako optimalizace pro vyhledavace ¢i optimalizace
nalezitelnosti, je nastroj, jehoz cilem je zlepSeni pozic ve vyhledavani, a pfivedeni tak
organické navstévnosti na web spolecnosti. Pro spolecnost je vyhodné zasady SEO znat,

jelikoz nezvySuje pouze navstévnost celkoveé, ale na stranky privadi , kvalitngsi
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navstévniky“ — uzivatele, ktefi o sluzby ¢i projekt projevuji zdjem a jsou potencialnimi
budoucimi zakazniky. Optimalizace vyhledavace je dvousmérna — vyhledavac je v roli
prostfednika mezi uzivatelem (zakaznikem) a firmou, pficemz pfi optimalizaci je mysleno
predevs§im na zakaznika — duraz je kladen na to, aby se uzivatel na strankach dobfie
zorientoval, nasel, co hledal, ucinil nakup a vracel se zpét. SEO je dlouhodoby a naro¢ny
proces spocivajici v tvarci ¢innosti spojené se shromazdovanim dat a jejich naslednou
analyzou. Dlouhodobym procesem je to predevsim proto, ze stejné nastroje ma a pouziva i
konkurence a zapasi tak o lepsi pozice pii vyhledavani, zaroveni se upravuji algoritmy
vyhledavact, tim i zpusoby hodnoceni té€chto stranek. Parametry optimalizace lze dle
Viktora Janoucha délit na on-page faktory, technické SEO a budovani odkazu (linkbuilding)
[5, s.88]. On-page faktory (on-site) popisuji vyhledavaci, o ¢em dané stranky jsou.
Technické SEO jsou pak o spravném nastaveni technickych parametri webli a dobfe
nastavené zpétné odkazy vylepsi reputaci webové stranky. V jednoduchosti dle Janoucha
[5, s.88] SEO znamena:

- Snadné prochazeni webovych stranek robotem

- Obsah reflektujici zadané dotazy

- Kvalitni UX design (systematicky a logicky postavena struktura webu, graficky
piivétiva)

- Zpétné odkazy, citace, zminky

- Nastaveni technickych parametra

Na webové stranky spolecnosti se uzivatel mize dostat tfemi zptsoby:

- Pfima navstévnost — uzivatel zna konkrétni URL adresu stranky, zada ji do
vyhledavace a presune se na ni. Aby tato navstéva byla vyhodnocena jako ptima,
musi uzivatel pro vyhledani vyuzit adresni fadek vyhledavace (v horni ¢asti stranky).
V ptipadé, ze uzivatel zadda URL adresu webu do pole pro vyhledavani, bude tento
pfistup oznacen jako pfistup skrze vyhledavac.

- Navstévnost pres vyhledavaC — v pfipadé, Zze uzivatel vyhledava v poli pro
vyhledavani klicové slovo, a poté klikne na jeden z odkazi a neni to jedna z reklam,
jedna se o neplacené vyhledavani (organic search). Pokud se uzivatel na webovou
stranku dostane skrze proklik na reklamu, bude pfistup oznacen za placené

vyhledavani (paid search).
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- Navstévnost z odkazuyjicich stranek — nastava, kdyz se uzivatel na webovou stranku
dostava skrze odkaz na cizi webové strance. V anglictin€ se oznacuje jako refferal.
Nejucinnéjsi metoda ziskavani navstévnika je budovani odkazi (linkbuilding) [5].

Spolecnost Backlinko (https://backlinko.com/) provedla vroce 2019 vyzkum,

zkoumajici chovani uzivateld ve vyhledavac¢i Google. Zjistila, Ze prvni pozice ma pramérnou
miru prokliku (CTR) 31,7 %, coz je desetkrat vyssi pravdépodobnost, néz ze uzivatel klikne
na stranku na desatém misté. Zaroven zjistili, ze mira prokliku pro pozice 7-10 je v podstate

stejna [5, s. 99].

Google Analytics

Obrazek 1 Prostfedi Google Analytics
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Zdroj: Agency Analytics (2023)
Google Analytics jsou nastrojem od spolecnosti Google, ktery dokéaze zanalyzovat
navs§tévnost webové stranky a jeji uspésnost. Tento nastroj sleduje:
- Pocet navstévnika
- Misto pavodu navstévnik webu (stat, region, nebo i mésto)
- Zpusob, jak se navstévnik dostal na webovou stranku (navstévnost piima, pres

vyhledavac nebo z odkazujicich stranek)

18


http://backlinko.com/

- Navstévnost jednotlivych stranek webu

- Naékupy, konverzi

- Klikani uzivatelt

Tento nastroj miZou spoleCnosti vyuzivat jak k méfeni vykonnosti webové stranky, tak
mobilnich aplikaci a jinych zafizeni pfipojenych k internetu. Spolecnost diky témto
prehledim muze zjistit, jaka je ucinnost aplikovanych marketingovych kampani (PPC
reklama, e-mailové kampané, PR Clanky a ostatni formy). Uzivatel nepotfebuje hluboké
znalosti programovani nebo HTML kodu, v pfipadé vyuzivani pokrocilej§ich nastroju je to
vhodné. Technicky je méfeni zaloZzeno na javascriptovém meéficim kodu (metoda znackovani
stranek), ktery je vlozen do zdrojového kodu kazdé webové stranky (tracker). Tracker pfi
nacteni stranky bézi v prohlize¢i navstévnika, s vyuzitim cookies o ném shromazduje
informace a nasledné je posila na servery Google Analytics (hit, pozadavek na server), které
pak generuji modifikovatelné prehledy. Vyuziti tohoto nastroje od spoleCnosti Google je
zdarma, vyhodné ovSem pro spolecnost je spolecné s Google Analytics vyuziti i reklamniho
systému Google Ads, ktery se da jednoduse pfipojit [5] [28]. Prostiedi Google Analytics

s jeho predstavenymi nastroji je znazornéno na obrazku 1.
Socialni sité

Socialni sité (social networks) jsou digitalni platformou, ktera registrovanym ¢lenim
umoziuje komunikovat, sdilet informace, fotografie, videa a mnohé dalsi funkce. Zakladem
takového prostredi jsou jak uzivatelé, tak vzajemné vazby a spole¢né zajmy. Socialnich siti
existuji stovky, pfiCemz tato bakalarskd prace predestie pouze ty nejpouzivanéjsi a pro

spoleCnosti tak ty nejatraktivnéjsi [14].
3.1.9 Historie socialnich siti

Pojem ,,socialni sit* byl prvné pouzit profesorem Johnem Barnesem, ucitelem na
londynské ekonomickeé univerzite, v roce 1954 pfi studiu socialnich vazeb v Norsku. Ptisel
s myslenkou, Ze celou spolecnost 1ze definovat jako mnozinu bodi, které je mozné propojit
vzajemnymi vztahy. Takovato sit’ vztaht je nazvana socialni siti [14].

Prvni sociélni siti byl BBS (Bulletin Board System), velice jednoduchy a pomaly
systém, ktery ale svym uzivatelim jiz umozioval komunikovat skrze textové zpravy

(chatovat). Tento systém mél né€kolik negativ, jako naptiklad jeho rychlost (jednoduché
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konverzace sestavajici z nékolika kratkych vét mohou trvat i nékolik hodin), nebo také to,
ze do systému muze byt v jednu chvili pfipojen pouze jeden uzivatel. V roce 1988 finsky
student Jarkko Oikarinen vyvinul sluzbu OuluBox, coz je prvni IRC (Internet Relay Chat),
kterd jiz fesi problém pfipojeni jednoho uzivatele — bylo mozné komunikovat v ramci
skupiny v realném case [14, 15].

Komplexnéjsi socialni siti, ktera je vnimana jako pfedchidce Facebooku je
SixDegrees.com. V roce 1997 ji zalozil Andrew Weinreich a méla jiz mnoho funkci —
uzivatel mél moznost vytvofit si okruh pratel, navstévovat jejich profily a komunikovat
snimi. I pfes velky pocet registrovanych uzivateli se spole¢nost potykala s finanénimi
problémy, a tak své podnikani po Ctyfech letech ukoncila [14, 15].

V roce 2002 soubézné se siti SixDegrees.com vznika i Friendster, ktery si klade za
cil vytvofit prostiedi, kde by se uzivatelé snadno seznamovali s ptateli svych ptatel — tvorba
velké on-line seznamky. Spole¢nost ma velky potencial — uzivatelska zakladna rychle roste
(za 3 mesice Friendster pouzivaji 3 miliony aktivnich uzivateld). Ani Friendster ale nedokaze
rast udrzet, firmu prodava a ze sité se stava platforma pro fanousky pocitatovych her. V roce
2015 sit’ zanika [15].

Asi nejdulezitéjsim milnikem v historii socialnich siti je pocatek vyvoje dosud
nejpouzivanéj§i sité Facebook. Tuto sit vroce 2004 zaklada student Harvardu Mark
Zuckerberg, ktery si klade za cil propojit studenty univerzity. Pocatky jsou problematické,
vedou se dohady, spekulace a soudni spory. Prvopocatkem byl projekt HarvardConnection
bratfi Winklevossovych, na kterém zacal pracovat 1 Mark Zuckerberg. Ten ale, po ziskani
zdrojového kodu, zacina vyvijet vlastni aplikaci — The Facebook, ktery v tinoru 2004 spusti.
Zprvu se jedna pouze o informacni kanal v ramci univerzity. Expanduje ale i na dalsi
univerzity, az se z néj pozdéji stava platforma dostupna Siroké vetrejnosti. To doprovazi
soudni spory s bratry Winklevossovymi, ktefi po mnoha letech vyjednavani spor vyhraji a
ziskavaji finan¢ni odskodnéni. Od roku 2004, kdy se jednalo pouze o interni kanal mezi
studenty Harvardu, uSel Facebook dlouhou cestu — stava se z né€j nejnavstévovanéjsi socialni
sit —tiCet na ném ma kazdy treti obyvatel planety [15].

S rostoucim poctem chytrych zafizeni a pfistupem potencialnich uzivatelt
k internetu je zfejma i motivace spole¢nosti pro nastup na digitalni platformy. Data Ceského
statistického ufadu za rok 2021 (viz tabulka 1) ukazuji, Ze skoro polovina podniki s 10 a
vice zaméstnanci ma vytvoreny profil na socidlnich sitich, z toho polovina spoléha pouze na

komunikaci na nich. Dale lze vidét souvislost vyuzivanosti socialnich médii s velikosti
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podniku — v pfipadé, Ze se jedna o podniky vétsi (nad 250 zameéstnancti), socialni média jich
pouziva pies 86 %.

Tabulka 1 Podniky s 10 a vice zaméstnanci v CR pouzivajici vybrana socialni média za rok
2021

podle typl socidlnich medii
Podniky s profilem na
s profilem na fil toh s profilem na il bech t
alespon jednom 5 profilem | z toho webech S profrem | webech ypu
o na pouze na o na blozich "wiki" pro
typu socialnich | o iainich | socialnich | Sdileifcich nebo sdileni
médii e —— | multimedialni | __. . :
sitich sitich obsah mikroblozich | znalosti nebo
informaci
Podniky celkem (10+) 5,1 49,4 25,6 223 9,2 55
Velikost podniku
10—49 zaméstnanct 46,9 455 252 181 7.0 42
50-249 zaméstnancd 61,6 59,8 276 296 136 6,8
250 a vice zaméstnancl 86,7 834 256 526 325 256
Odvétvi (ekonomicka éinnost)
Zpracovatelsky primysl 45,0 43,0 24,4 17,7 6,7 4.5
\/yroba a rozvod energie, plynu, tepla 343 323 219 11,5 4,2 |
Stavebnictvi 27,8 26,7 17,6 92 1.1 1,6
Obchod a opravy motorovych vozidel 67,7 65,8 36,7 28,3 99 29
Velkoobchod 66,8 64,9 248 394 11,5 55
Maloobchod 61,8 60,5 30,8 30,3 11,8 54
Doprava a skladovani 41,4 40,8 30,0 9.6 41 2.8
Ubytovani 89,8 88,7 394 482 15,7 39
Stravovani a pohostinstvi 70,8 70,5 438 253 57 2,0
Cinnosti cestovnich agentur a kancelafi 87,9 87,9 252 57.8 322 14,5
Audiovizualni éinnosti; vydavatelstvi 91,8 87,6 12,0 715 446 28,1
Telekomunikaéni cinnosti 78,3 75,7 253 343 255 319
Cinnosti v oblasti IT 83,0 77.0 15,1 491 38,7 41,4
Cinnosti v oblasti nemovitosti 35,3 338 17,6 14,5 6,0 1.7
Profesni, védecké a technické éinnosti 52,1 50,3 21,2 240 17,9 8.7
Ostatni administrativni a podparné &innosti 421 41,9 258 14,0 72 1,8

podil na celkovém poctu podniki s 10 a vice zaméstnanci v dané velikostni a odvétvové skupiné (v %)

Zdroj: Cesky statisticky utad (2023)

Pritom jest€ v roce 2013 socialni sité nevyuzivalo ani 20 % podnikt. Socialni sité
jsou pro firmy nejatraktivn€js$i — mezi socialnimi médii jsou nejvyuzivanéjsi. Stejné jako
narusta poCet uzivateld socialnich siti, nardsta i angazovanost firem v tomto prostiedi

(viz graf 1). Nutné je také zminit, ze firemni komunikace na téchto platformach nespociva
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Graf 1 Typy socialnich médii aktivné pouzivanych firmami s 10 a vice zaméstnanci v CR

® socidini sité = weby sdilejici multimedidlni obsah firemni blogy weby typu "wiki"

2013 2015 2017 2019

podil firem vyuzivajicich dané typy socialnich médii na celkovém poctu firem s 10 a vice zaméstnanci v danych letech
Zdroj: Cesky statisticky urad (2023)
pouze v tvorbé a spravé firemniho Uctu, ale, ze i ucty a chovani zameéstnancu firmy na

socialnich sitich utvafi zakazniktiv nazor a dojem na cely podnik. [6]
3.1.10 Déleni socialnich siti

Socialni média 1ze podle Viktora Janoucha délit na zakladé marketingové taktiky:
socialni  sité¢ (Facebook, Instagram), socialni multimédia (YouTube), blogy
(Twitter/Platforma X), déale pak diskusni fora, socialni zalozkovaci systémy, wikis nebo
virtualni svéty. Socialni sité, na které se tato bakalarfska prace zaméfuje, muzeme délit
naptiklad na profesni a osobni. Dale lze socialni sité délit dle jejich ucelu — na profilove
zalozené nebo urCené pro networking (mezi né se fadi napiiklad Facebook, Twitter,
LinkedIn nebo VKontakte), obsahové zalozené (Instagram, YouTube, TikTok, Snapchat
nebo Pinterest) nebo komunitné orientované socialni sit€¢ (Reddit, Tumblr nebo Dribbble)
[5] [29].

Profilové zalozené socialni sité a sité pro networking: platformy, které jsou zalozené na
interakcich uZivatelskych G&td. Casto se piiblizuji obsahové zalozenym socialnim sitim diky
roz§iteni portfolia sluzeb a uzivatelskych moznosti.

Obsahové zaloZzené socialni sité: tento druh se specializuje na sdileni obsahu mezi
uzivateli, ktefi jej poté mohou hodnotit, komentovat ¢i sdilet. Obsahem muzou byt

fotografie, ale i videa riznych délek.
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Komunitné orientované socidlni sité: sit¢ primarné€ urcené pro sdruzovani komunit se
stejnym zdjmem — hobby, hudba, nebo kinematografie. V ramci vlaken uzivatelé sdili

relevantni obsah, platforma jim umoziiuje snadnou hromadnou konverzaci [29].
3.1.11 Charakteristika vybranych socialnich siti

V této kapitole jsou charakterizovany nejuzivanéj$i socialni sité.

Facebook Obrazek 2: Logo
spoleCnosti Meta

Facebook (viz obrazek 2) je v soucasnosti nejroz§ifené;si
socialni siti urCenou predevsim pro sdileni a komunikaci mezi
uzivateli a k jejich vzijemnému propojeni. Jak bylo popsano
v kapitole ,,Historie socialnich siti“, byl zaloZen v roce 2004 jako Zdroj: Meta (2023)
interni univerzitni platforma. Od té doby se rozsifil celosvétoveé a
kazdy mésic ho pouziva vice nez 2 miliardy uzivateli. Z celkového poctu registrovanych
uzivatelt se 74 % na sit’ prihlasi kazdy den a v priméru na ni stravi 38 minut denné.
Organicky dosah prispévku na Facebooku je pfes 5,5 %, primérna mira engagementu na
Facebookovy piispévek (pojem oznacujici pfimou interakci uzivatele s webem) je na
hodnot& 3,6 %. V Ceské republice jej vyuziva vice nez 5 miliond uZivatel. Facebook se
vroce 2021 prejmenoval na spolecnost Meta Platforms, Inc., odkoupil socialni sité
Instagram a WhatsApp. Zarovenn odkupuje spoleCnost Oculus, ktera se specializuje na
virtualni realitu a jeji vyvoj. Vroce 2023 Facebook spolecné s firmou Ray-Ban vyviji
,,chytré bryle®, které pfinaseji revoluci do svéta technologii — implementuji mnoho funkci ze

smartphonu na bryle, ty disponuji dudlni kamerou, mikrofonem ¢i reproduktory [16].

Meta Business Manager
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Obrazek 3 Prostfedi Meta Business Manager
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Zdroj: Meta (2023)

Jedna se o nastroj od spolecnosti Meta, diky kterému lze spravovat aktivity spole¢nosti
na platformach Facebook, Messenger a Instagram. Spole¢nost na této platformé spravuje
marketingové a reklamni aktivity, mize komunikovat se zakazniky a optimalizovat své
aktivity v ramci téchto siti. Pro vyuziti tohoto néstroje musi mit spole¢nost vytvoreny
firemni Facebookovy ucet, po pfipojeni ucltu lze pracovat jak na adrese
business.facebook.com, tak v aplikaci Meta Business Suite. Meta Business Manager je
v podstaté nastroj Meta Business Suite (viz obrazek 3), ktery je koncipovan jako ¢astecna
nahrada, a Meta Spravce reklam, coz je inzertni nastroj pro pokrocilé moznosti inzerce. Diky
tomuto nastroji firma muze planovat piispévky a pfibéhy s predstihem (na Obrazku 3 dole —
,pripomenuti v kalendafi“), diky konceptim lze tvofit mnozstvi obsahu naraz, které zarover
spoleCnost muze crosspostovat (duplicitné posilat na obé média) mezi ucty Facebook a
Instagram. Tato moznost se vybizi v horni Casti tlacitkem ,,Create Post, stejné jako je mozné
vytvoftit pfibéh nebo propagovany prispévek. Také muze komunikovat se zakazniky diky
slozce ,,Updates” (viz obrazek 3, prostfedni slozka), kde je mozné zobrazit zpravy,
komentare, nebo ukoly. Dale ma spole¢nost moznost kontrolovat dosah svych pfispévka ve

slozce ,,Insights™ [25, 26].
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Instagram

Obrazek 4 Logo socialni
sit¢ Instagram Tato socialni sit' (viz obrazek 4), jak bylo predestieno

v kapitole Facebook, je soucasti Meta Platforms, Inc. Na rozdil od
Facebooku se tato platforma primarné specializuje na sdileni grafického

obsahu (fotografie, dlouha i kratka videa a zivé prenosy) a interakce mezi

uzivateli sit€ ve forme lajkovani, komentovani a chatovani. Podobné jako
Zdroj: Meta Twitter (Platforma X) Instagram pouZziva hashtagy, které obsah sdruzuji
(2023) do tematickych celka. Zakladatelé platformy jsou Kevin Systrom a Mike
Krieger, ktefi platformu spustili v roce 2010. O dva roky pozdé€ji byla sit' koupena a
prevedena pod Facebook. V soucasnosti jsou mnohé funkce vzajemné sdilené, a zaroveni

jsou propojeny jak uzivatelsky, tak pro ucely reklamy [17].

Pribehy (Stories)

Instagram Stories jsou kratka formatova videa, zobrazujici se v horni ¢asti platformy.
Uzivatelé si je také mohou prehrat po kliknuti na profilovou fotku uzivatele. Pres 500
miliond uzivateld této socialni sit€ sleduje nebo vytvafi Instagram Stories, pfiCemz

spolecnosti v pruméru produkuji 2.5 Instagram Stories denné [17].

Zivé (Live)
Instagram Live je funkce umoziujici zivé vysilani — streamovani videa samostatn¢,

nebo je 1 moznost s jinymi uzivateli. [17]

Reels
Instagram Reels je momentalné asi nejdulezit€jSim nastrojem pii propagaci na
Instagramu — jedna se o kratké klipy s hudbou a efekty zobrazujici se na vysku. Uzivatel

muze nastavit, kdo Reel mize zobrazovat a pouzivat audio.

Instagram Insights

Jednim z novéjsich nastroji jsou Instagram Insights (Prehledy), tuto funkci uzivatel
muize vyuZzit pouze v mobilni aplikaci, je to ale velice uziteCny nastroj a kazdy marketér by
ho mél umét vyuzivat. V ramci této funkce si mize uzivatel platformy zobrazit prehledy
Oslovenych uétl, Utty, které projevily zajem, Celkovy podet sledujicich, Nejnovéjsi vybér,

Vami sdileny obsah, Interakci s obsahem, Reklamu a piehled Piehrani. Je to bezplatny
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nastroj pro firemni Gcty a ucty tvurcd, ktery maze ¢asteCné nahrazovat nékteré funkcionality
Meta Manageru, spisSe jej ale dopliiuje [17, 22].
Nejnovéjsi vybér

V této Casti se uzivatel mize informovat o zvySeni efektivity Gctu, v konkrétnim

prednastaveném nebo vlastnim obdobi v poslednich uplynulych 90 dnech [22].

Pfehled Oslovené ucty

Jedna se o prehled jedinecnych uctd, jenz néjakym zpusobem interagovali s Gctem
spoleCnosti — zobrazili si jeji ucet, ¢i tvorbu, v piehledu lze nalézt demografické udaje o
téchto uctech (rozdéleni podle zemi, mést, v€kovych skupin ¢i pohlavi). Osloveni neni to
samé jako zobrazeni, obsah si maze uzivatel zobrazit n€kolikrat [22].

Ucty, které projevily zajem

Vypis uctd, které za urcité obdobi provedly interakci s obsahem, v piehledu, podobné
jako u Oslovenych uctd, lze zobrazit informace o uzivatelich (demografické udaje).
Instagram tyto ucty deli na sleduyjici a nesledujici [22]

Celkovy pocet sledujicich

Tento prehled (stejné jako u predchozich prehledit) se zobrazi, pokud ma firma na
svém uctu alespon 100 sledujicich. Uzivatel muze zobrazit Narust (pocet sledujicich, které
spoleCnost za dané obdobi ziskala ¢i ztratila), Lokality, ze kterych sledujici pochazi, Vékové
rozpéti sledujicich a Casy, kdy jsou sledujici na Instagramu nejaktivn&jsi [22].

Dalsimi ptehledy je napfiklad piehled Vami sdileny obsah, ktery zobrazi piispévky,
pribéhy, videa, sekvence 1 ziva vysilani a data ke kazdému z nich, Reklama, ktera nabizi
informace o propagovanych piispévcich, Pocet prehrani nebo data reagujici na Interakei

s obsahem [22].

LinkedIn

Socialni sit’ specializujici se na zprostfedkovavani pracovnich nabidek — misto, kde
se stfetavaji freelancefi, podnikatelé, zaméstnanci a zaméstnavatelé. Pavodni zamér byl
zviditelnit skupinu profesionalt, freelanceri, nyni ale slouzi k propojeni uZivatell
hledajicich praci a zaméstnavatelt praci nabizejicich. LinkedIn je platformou celosvétovou,
ktera umoziuje uzivatelim komunikovat své pracovni zkuSenosti, dovednosti a prednosti.

Byl zalozen v roce 2002, pficemz v soucasnosti ho celosvétoveé vyuziva priblizné 690
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miliond uzivateld. V Ceské republice je to 18 %. Na LinkedIn jsou nejpocetn&jsi skupinou
podnikatelé (cca 35 %), dalSich pfiblizn€ 35 % ¢ini zaméstnanci bez podiizenych. Az dvé
tretiny personalisti vyuzivaji pro hledani vhodnych kandidatd prave tuto profesni sit. V roce

2016 sit’ koupila spolecnost Microsoft [19]. Obrazek 5 Logo socidlni sité X

Twitter (Platforma X)

Socialni sit' (viz obrazek 5), ktera byla zprvu

vytvorena Jackem Dorseyem jako informacni prostfedi pro

novinare a média, v souCasnosti je vyuzivana i Sirokou

Zdroj: Twitter (2023)

verejnosti. Platforma zalozend na mikro blogovani -

pridavani tweett (kratSi prispévky o maximalni délce 280 znakd, diive pouze 140 znaki).
Tato platforma je velice prehledna diky strukturalizaci na vlakna — kazdy piispévek uzivatelé
oznacuji hashtagy, které je tadi do logickych ucelenych casti. Sit pochazi z roku

2006 [15, 20].

X Business

Pro tvorbu reklamy a firemniho marketingu je na socialni siti X uren nastroj X
Business. Diky tomuto nastroji 1ze vytvaret reklamni kampané X Ads nebo analyzovat skrze
X Analytics. Pro tyto funkce musi byt uzivatelsky ucet ovérfen piihlasenim k odbéru X
Premium nebo jako Verified Organizations. Jak sama platforma Twitter (X) uvadi, jako
jednicka na poli socialnich siti disponuje 528 miliony mMAU?, ktefi na siti travi v priméru

30.9 minut denné [27]. Obrazek 6 Logo spolecnosti YouTube

2 YouTube

Platforma (viz obrazek 6) zalozena na sdileni
) ) ) ) ) Zdroj: YouTube (2023)
kratkych i dlouhych videi, je nejvétsi socialni siti
s videoobsahem. Vyvinuta byla roku 2005 Stevem Chenem, Chadem Hurleyem a Jawedem
Karimem. Rok poté ji kupuje Google a v souCasnosti je jeho dcefinou platformou —
uzivatelské ucty mezi spole¢nostmi jsou propojené. Hlavnimi funkcemi sit€ jsou nahravani

novych videi, komentovani stavajicich, hodnoceni a sdileni. Uzivatel ma moznost vyuzivat

3 mMAU — monetizovatelny mési¢ni aktivni uZivatel
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neplacenou verzi, kde se zobrazuji reklamy, nebo si platit mesi¢ni predplatné, diky némuz
sleduje obsah bez reklam. YouTube Premium, YouTube Stories, Shorts, Music, Kids [18].

Obrazek 6 Logo
spole¢nosti TikTok  TikTok

Tato sit’ (viz obrazek 6) patfi mezi novéjsi, je vyvijena ¢inskou
spolecnosti ByteDance (pavodné Musica.ly). Platforma se zamétuje
na sdileni a tvorbu kratkych videi — tancovani, karaoke, vtipné skece

a dalsi rizné kreace. Kvuli riznorodosti a mnohdy bizarnosti

vytvofeného obsahu je aplikace vnimana kontroverzné, starsi
Zdroj: TikTok (2023)  generace ji pravé kvili tomu vnimaji negativné a stavi ji spise do
zabavniho primyslu nezli do obchodniho. Zaroven, podobné jako u Facebooku, ji
doprovazeji kontroverze a otazky $patné ochrany osobnich tidaju a jejich tiniky. V roce 2019
ji pokutovala Federalni obchodni komise za nedbalé nakladani suzivatelskymi daty a
zpfistupnéni nevhodného obsahu nezletilym, v Jizni Koreji zase spolecnosti uniklo 6000
osobnich dat nezletilych uzivatelt. V nékterych statech je uzivani této socialni sité zakazano
(Indonésie, Indie), nekteré ji Castecné omezuji. Naptiklad ve Spojenych statech je federalnim
uradiim nafizeno, aby vladni zafizeni tuto platformu nevyuzivaly. I pfesto je TikTok jednou
z nejrychleji rostoucich socialnich siti a ma tak velky potencial — v roce 2019 se ve svéte
dokonce stava druhou nejstahovangj§i aplikaci. V Ceské republice tuto sit vyuZziva pies
milion uzivatelt, nejcastéji mladych lidi do 25 let, a proto je i tato platforma moznym mistem

pro inzerci produkti ¢i sluzeb [21].
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4 Analyticka ¢ast prace

Utelem této Casti bakalafské prace je analyzovat &innosti, procesy, komunikaci a
celkovou situaci zacinajici spoleCnosti, podnikajici v oboru vyvoje webovych stranek
obecné. Pro tyto ucely budeme predpokladat fiktivni spolecnost Perfectpixel.cz s.r.o. Na
zékladé ziskanych informaci o této spole¢nosti je predlozena optiméalni marketingova
politika dané firmy, ktera muze byt ovSem uplatnitelna na velké mnozstvi zaCinajicich

spole¢nosti podnikajicich ve stejném oboru.

Predstaveni spolecnosti Perfectpixel.cz

Spolecnost Perfectpixel.cz s.r.o. je fiktivni spole¢nost, kterou uvazujeme pro ucely
této bakalarské prace. Mottem firmy je , Kazdy pixel je dulezity, stejné jako kazdy projekt
muze byt dokonaly.” Firma se specializuje na tvorbu webovych stranek na zakazku, ale dle
domluvy s klientem nabizi 1 jiné kreativni sluzby, jakymi je naptiklad vyvoj jednoduchych
aplikaci, kontrola a Uprava jiz existujiciho kodu, konzultacni a poradenske sluzby pii vyvoji
webovych stranek nebo aplikaci, ptipadné poradani workshopt a jiné vzdélavani ve firmach.

Zalozeni spoleCnosti Perfectpixel.cz s.r.o. predchazela individudlni podnikatelska
&innost zakladatele a vlastnika, ktery vytvarel webové stranky na zivnost (OSVC). Po poradé
se svymi prateli, ktefi méli zdjem vénovat se podobnym cinnostem, se nakonec nasla
zajmova shoda a ta dala vzniknout malé firmé& né€kolika pratel, kteti se dle svych casovych
moznosti a mife objednavek vénuji tvorbé webovych stranek a ostatnim vySe zminénym
¢innostem.

Jak bylo zminéno, délka pracovni smény se zaméstnancim ruzni dle zadané ¢innosti
a objemu objednavek — pred zalozenim spoleCnosti mél vlastnik dostatek poptavek,
predevsim z fad svych pratel a jejich znamych. Po naboru dalSich pracovnikll a prechodu
z zivnosti na pravni formu s.r.o. se objem prace zasadné nezvétSil, objednavky se tak
pfifazuji rovnomérné mezi zamestnance s tim, ze neni naplnén jejich plny potencial.

Spolecnost si od stfedni Skoly disponujici nevyuzitou budovou levné pronajima mensi
kancelatské prostory, které vyuZziva primarn€ pro obchodni schiizky. Samoziejmé tyto
prostory pracovnici mohou pouzivat jako kancelafe, ale ti v&tSinoveé vyuzivaji moznost prace
z domova (home office), ktera je zaméstnanciim nabidnuta v ramci pratelské politiky firmy.

Zivotni cyklus zakazky je nasledujici — vzhledem k mensi velikosti firmy je u kazdych
stézejnich bodi zakazky pritomen majitel firmy, v nékterych pripadech se fyzicky ucastnit
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nemusi, ale vynucuje si od svych zaméstnanca reportovani. Zakaznik telefonicky ¢i skrze
socialni sité kontaktuje majitele nebo ostatni zaméstnance spolecnosti. V piipadé€ socialnich
siti se jedna o osobni ucty, mobilni telefony (a potazmo telefonni ¢isla) jsou také v osobnim
vlastnictvi zameéstnanct (nejedna se o firemni telefony). Ti nasledné nabidnou bezplatnou
konzultaci dle Casovych moznosti obou stran. Tyto schiizky probihaji ve zminéné kancelari
(sidlo spolecnosti), na misté, na kterém se obé strany vzajemné domluvi (standardné
zakaznikovo bydlisté), nebo formou videohovoru. Konzultace a predstaveni produktu je
formou videohovoru doporuceno az v dalSich fazich vyvoje, firma se snazi o co nejlepsi
prozakaznicky pfistup sestavajici se i z osobnich setkani. V piipadé takovéto schiizky jsou
projednavany zakaznikovy predstavy, specialista posuzuje jejich proveditelnost, casovou
naroCnost realizace a s pomoci internich cenikd i hrubou kalkulaci realizace zakazky.
V piipadé slozitosti je mozné zakaznikovi kalkulaci zaslat do 2 dni od zahajovaci
konzultace. V pfipadé, ze je zdkaznik s navrhem specialisty spokojen je podepsana smlouva
o dilo a jsou zahajeny piipravné prace — zameéstnanci firmy si od zékaznika vyzadaji v§echny
potfebné informace (analyzuji soucCasny stav, provozni a technické potreby klienta), po
téchto zjisténich vytvari dratovy model (wireframe), nebo v piipadé méné slozitych projektu
jiz komplexné&j§i prototyp. Tyto vysledky prace predstavuji a konzultuji s klientem. Po
potvrzeni klientem se pokracuje v tvorbé — v pfipadé odsouhlaseného wireframe se piipojuje
graficka stranka, v pfipadé odsouhlaseného prototypu se vytvati pln€ funk¢ni prototyp, nebo
jiz tvorba kompletniho kodu se vSemi funkcionalitami a nalezitostmi. Projekt v kompletni
fazi se testuje, aby byla zajisténa responsibilita, pfistupnost, bezpecnost a dostupnost
v pfipadé vétsiho poctu navstévnikt. S tim je spojené funkcni testovani (zda se odesilaji
vyplnéné webové formulare, spravné fungovani nakupniho kosiku, napojeni na databaze).
Otestovany funkéni web je predstaven zakaznikovi, po jeho odsouhlaseni je kod predan a
web je spustén. Prubéh vyfizeni zakazky se v nékterych bodech muze lisit, zaklad je vzdy
stejny, majoritni zmény se vzdy konzultuji s klientem. Ten je v prub&hu o vSech dulezitych
krocich informovan.

Cenik poskytovanych sluzeb neni vetejné pfistupny, zakaznik se cenu dozvi pfi
pocateCni konzultaci nebo do 2 dni po pocatecni konzultaci. Cena feSeni je vzdy odvozena
od narocnosti implementace domluvenych funkcionalit, s tim spojena nutnost konzultace se
specialisty (UX designer, copywriter, frontend, backend developer, tester, SEO

optimalizator) a jeji Casové naro¢nosti.
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4.1.1 Aktualni marketingova komunikace

Jak bylo zminéno v kapitole X , Pfedstaveni spolecnosti Perfectpixel.cz“, tato firma
byla zaloZena nedavno a jediny jeji zpusob ziskavani zakazek je prostfednictvim §irsi sité
kontakti pratel a znamych. Pro budouci fungovani spoleCnosti je takova situace
neudrzitelnd, nedokdze zabezpecit dostateCny piisun prace a kapitalu. V tomto ohledu je
marketingova komunikace spolecnosti Perfectpixel.cz s.r.o. naprosto nedostate¢na.
V takovém stavu je nutné okamzité ucinit kroky pro optimalizaci marketingové komunikace
spolecnosti. K tomu slouzi situacni analyza sestavajici se z analyzy trhu a pfimé konkurence
firmy, dale definice silnych a slabych stranek, pfilezitosti a rizik v ramci SWOT analyzy.
V piipadé poteby je mozné vyuzit analyzu PORTER, PESTEL. Zarove je pro spolecnost
vyhodné urcit si USP. Nasledné po situacni analyze by mél byt vytvoren marketingovy plan.

4.1.2 Situacni analyza

Majitel spolecnosti po analyze trhu zjistil pomérné vysoké nasyceni trhu, kdy existuje
mnoho firem zabyvajici se tvorbou webovych stranek. V minulosti diky pomérné nizko
nastavenym cenam a dostatku zajemct o jeho sluzby z fad jeho znamych nemél nedostatek
zakazek. Se zvySenim kapacit ale spole¢nost bez marketingové strategie nedosahuje

mozného potencialu.

Analyza marketingového mixu 4P spole¢nosti Profipixel.cz

Product (Produkt):

Primarnim produktem (sluzbou) spolecnosti Perfectpixel je tvorba webovych stranek na
zakazku, zaméfena na individualni potfeby zékaznika. Spolecnost také poskytuje moznost
dalsich kreativnich sluzeb, jako naptiklad vyvo; aplikaci, kontrolu a upravu existujiciho
koédu, konzultani a poradenské sluzby, poradani workshopti a vzdé€lavani v oblasti
webového designu.

Price (Cena):

Cena je stanovovana individualné pro kazdého klienta na zakladé rozsahu a narocnosti
projektu. Cenik neni vefejné pfistupny, klient se dozvidd cenu pifi konzultaci nebo
maximalné¢ do 2 dni po ni, stim, ze ceny jsou odvozeny od naroCnosti implementace
funkcionalit a Casové naroCnosti prace specialistt.

Place (Misto):
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Pro obchodni schiuizky a prezentace produkt je vyuzivana kancelaf na Praze 4, ve vétSing
pfipadil je mozné sluzby poskytovat bez nutnosti fyzického kontaktu (vzdalené konzultace
apod.) Zaméstnanci maji moznost pracovat z domova (home office), coz zvySuje flexibilitu
a pohodli. Komunikace probiha piedevsim pres socialni sit€, telefonicky a osobné v ramci
konzultaci.

Promotion (Propagace):

Tato ¢ast marketingového mixu je slabou strankou podniku. Propagace firemnich aktivit,
ukazky prace a predstaveni poskytovanych sluzeb je zabezpeCena pouze aktivni pfitomnosti
zaméstnanct na socialnich sitich. Osobni setkani: Pro konzultace a prezentace vysledka
prace je mozné vyuzit firemni kancelafské prostory, nebo si domluvit schiizku kdekoli jinde.

Vytvareni kvalitnich portfolii a prezentaci projekt pro zakazniky a marketingové ucely.
SWOT analyza

Nejpouzivanéjsi zakladni analyzou podnika je analyza SWOT, ktera sleduje
atributy spolecnosti. Cilem je posouzeni a identifikace silnych stranek spolecnosti, jeji slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby primarné z vnéjsiho pohledu. Pii tvorbé strategie tak
zohlednuje jak vnéjsi, tak vnitini faktory (tabulka 2).

Tabulka 2 SWOT analyza spolecnosti Perfectpixel.cz s.r.o.

Silné stranky Slabé stranky

Odborna dovednost tymu Marketing — komunikace firmy
Flexibilita a rychlost rozhodovani Politika HW

Vlastni prostory Omezené zdroje

Dostatené¢  velikda  nezavislost  na | Povédomi o spolecnosti
dodavatelském fetézci

Osobni piistup

Prilezitosti Hrozby

Rozvoj online marketingu Silna konkurence
Spoluprace s dal§imi firmami Rychlé technologickd zména
Odchod konkurentt z trhu Ekonomicka nejistota
Rozsiteni specializace Bezpecnostni hrozby
Zahrani¢ni trhy Ztrata zameéstnanct

Zavislost na trhu
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Zdroj: Vlastni vypracovani

Silné stranky (Strenghts)

Perfectpixel.cz je malou zacinajici firmou, i tak z objemu pfijmt plati a provozuje
kancelarské prostory na Praze 4, ¢imz se oproti vét§iné konkuren¢nich firem podobné
velikosti lisi. Vlastni kancelafe pfidavaji na duvéryhodnosti, patii k siln€jsim strankam
spoleCnosti. Vzhledem k velikosti spoleCnosti je organizacni struktura velice plocha —
komunikace je piehledna, probiha reporting vedoucimu pracovniku, ktery se zaméstnanci
muiize a nemusi komunikovat postup dalSich krokt v ramci projektu. Rychlost rozhodovani
je vyhodou velikosti firmy, firma je velmi flexibilni. Hlavni ¢innosti firmy je poskytovani
sluzby — ptedevsim vyvoj jednoduchych aplikaci na zakazku a tvorba webovych stranek —
zameéstnanci firmy jsou absolventi vysoké Skoly, specialisty na danou problematiku. Ke své
cinnosti Casto pouzivaji opensourcové nastroje, produkty spolecnosti Microsoft a po
hardwarové strance vlastni notebooky, telefony a stolni pocitace. Firma tak je do urcité miry
nezavisla na dodavatelském fetézci — v pfipadé vypadku je jednoduché nahradit jinym
dodavatelem. Silnou strankou je i velice osobni pfistup ke klientovi v pribéhu celého
procesu zakazky — klient je o vSech dualezitych milnicich informovan, funkcionality jsou

s nim casto konzultovany.

Slabé stranky (Weaknesses)

Velikou nevyhodou této konkrétni spoleCnosti je absence ucelené marketingové
komunikace, firma nepouziva dostatek komunikacnich prostiedkt, aby se zviditelnila a
dokazala si zajistit poptavky moznych pfipadnych klientt (firemni ucty na socialnich sitich,
firemni stranky, letaky, vyvésené bannery, nebo jiné inzerce) — do budoucna se mize stat,
ze nebude zajistén dostateCny objem zakazek a nastane nutnost zkracovani uvazku,
v takovém scénafi hrozi 1 propousténi. Slabou strankou spolecnosti je i nedostatecné HW
vybaveni — zaméstnanci musi pouzivat vlastni prostiedky (s tim je spojena i nedostatecna
informacni bezpecnost, viz Hrozby). S ohledem na velikost a na mnozstvi zakazek firma
disponuje omezenymi zdroji, pokryva malou ¢ast trhu. Nevyhodou spojenou se Spatnym
marketingem spolecnosti je i omezené povédomi §irsi vefejnosti o spolecnosti jako takové a

jeji Spatna dohledatelnost.

Prilezitosti (Opportunities)
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Pro udrzitelny rast a spravné fungovani spoleCnosti je nutné vytvofit funkcni
marketingovou komunikaci cilenou na uréenou skupinu ¢i skupiny vyhodnocené v ramci
segmentace trhu. Pro spole¢nost Profipixel.cz nastaveni spravné marketingové komunikace
muze znamenat veliky rist objemu zakazek, s tim spojeny pfiliv kapitalu. Pfilezitosti pro
budouci fungovani muze byt Gprava struktury firmy jak v ramci firmy interné, tak partnerské
dohody s konkuren¢nimi spoleCnostmi (napfiklad vzajemné rozdéleni zakéazek dle
specializace, pokryti vétsi Casti trhu). Prilezitosti ale muze byt také odchod spolecnosti, ktera
se zabyva poskytovanim stejné sluzby a naslednym prevzetim jejich klientl (zanik
spoleCnosti). Moznosti, jak rozsifit klientelu, je také rozsireni nabidky sluzeb. Tato moznost
se nabizi pii zjisténi dalSich dovednosti zaméstnancu firmy, nebo rozsifeni specializace
odborniki Skolenim, moznosti jsou vzdé€lavaci workshopy, dodatecné certifikace...
V budoucnu je mozné rozsifeni pusobnosti — velikou pfilezitosti je po pfezkoumani moznosti
expanze na zahrani¢ni trhy, ¢imz se spole¢nosti oteviou nové obchodni prilezitosti a je

diverzifikovana zakaznicka zakladna.

Hrozby (Threats)

Odvétvi tvorby webovych stranek je konkurenénim prostiedim, hrozbou miize byt posileni
konkurenéni spoleCnosti, upevnéni jejiho mista na trhu a postupné prevzeti klientl
Profipixel.cz. Takeé ztrata jednoho klicového zaméstnance mize mit v takto malé spolecnosti
vyznamny dopad. Oba tyto scénare poukazuji na nestabilitu nezavedené zacinajici firmy. Se
zacatky jsou spojené i nejistoty ekonomické, mohou nastat nepredvidatelné ekonomické
podminky, ty mohou ovlivnit budouci investice firmy. Je jimi napiiklad dlouhodobé;si
vypadek zakazek, nebo nutnost vétSich investic do infrastruktury. Pro takovouto firmu je
hrozbou i rychla technologickd zména — rychlé zmény v technologii mohou vyzadovat
neustalé vzdélavani a investice do novych nastroji a dovednosti zaméstnanca.
S nartstajicim vyznamem informacnich technologii je dulezité pfijmout opatfeni k zajisténi
dostatecné informacni a kybernetické bezpeCnosti (ochrana internich citlivych tdaja,
ochrana dat zakaznikti). Spole¢nost Profipixel.cz je souCasné zavisla na jednom segmentu
trhu — to mize znamenat vétsi riziko v piipadé, ze dany segment zaznamena ekonomicky

pokles. Rozsiteni poskytovanych sluzeb muze snizit toto riziko.
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Persony

Tvorba person je dulezitou soucasti marketingu, pro marketéry jsou persony dobrou
pomiuckou, jak planovat cilenou marketingovou strategii a zvysit tak jeji ispéch. Navazuje
na analyzu STP, kde segmentujeme trh, vybirame skupiny, na které cilime, a provadime
positioning (zkoumani odezvy zakazniku, viz kapitola 3.2.1). Tvorba person konkretizuje
cilovou skupinu a snazi se maximalné porozumét pranim a chovani zakaznika. Spole¢nost
tvoti tfi persony, které v ptipadé persony A specifikuji optimalniho klienta — presné této
osobé je sluzba urcena, predpoklada se dlouhodobéjsi spoluprace. Persona B predstavuje
zastupce skupiny, ktera poskytovanou sluzbu s velkou pravdépodobnosti vyuzije,
pravdépodobné je, ze pouze jednorazove. Nakonec persona C (antipersona) reflektuje osobu,
ktera chce zneuzit produkt nevhodnym zptsobem, ¢imz muze zpusobit negativni dopad na

cilové uzivatele nebo na firmu. SpoleCnost vymezuje tyto persony:

Persona A

Jméno a pfijmeni:  Petr Vopicka

Vek: 27

Pohlavi: muz

Rodinny stav: svobodny

Misto bydlisté: Praha

Povolani: ucitel na stiedni Skole

Prijem: 32 tis. K¢

Zajmy: Cetba knih, svafeni, zahradniceni, prace se dievem
Popis:

Petr Vopicka je svobodny muz zijici se svymi rodi¢i v rodinném domé na predmeésti Prahy.
Je mladym ucitelem na gymnasiu. Jeho pracovni pozice neni dobfe placena, na Skole
v ucitelském sboru nepanuje uvolnéna atmosféra a ani vyuka samotna ho neuspokojuje tak,
jak si predstavoval pii vysokoskolskych studiich. Jeho obvykly den zacina brzy rano, kdy
jiz pfed sedmou hodinou ranni vyrdzi do skoly, aby se vyhnul dopravnim zacpam.
Vyucovani ma kazdy den, protoze vyucuje nékolik odbornych predmétd. V prabéhu
odpoledne mu vyuka kon¢i, dle svych casovych moznosti se vénuje praci kolem rodinného
domu a udrzbé zahrady. V piipad€, ze ma volného Casu vice, posiluje, jezdi na kole nebo

tvoti vyrobky ze dieva. Informace Petr ziskava z internetu, ke kterému ma pfistup z chytrého
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telefonu a ze svého notebooku. Je aktivni na socialnich sitich. I pfestoze suzivanim
informacni techniky nema problém, neumi programovat a v ramci své vytizenosti nema ¢as
se to ucit. Se soucasnym stavem je nespokojeny, rad by udé€lal zménu, skoncil s vyuovanim
na Skole a vénoval se tvir¢im a manualnim ¢innostem jako hodinovy manzel.

Petr Vopicka na zacatku svého podnikani bude muset vymyslet urcitou komunikacéni
strategii, aby pfilakal klientelu. Protoze s marketingem zkuSenosti nema, 1ze pfedpokladat,
ze se poradi s odbornikem na tuto oblast (znamy, nebo specialista), dojde k zavéru, zZe je
nutné vytvorit webové stranky. Resenim pro pana Vopicku by ze strany Perfectpixel.cz byl
komplexn&§i individualni plan — tvorba jednoduché webové stranky informacniho
charakteru a poradenské marketingové sluzby s monitoringem a prubéznym

vyhodnocovanim uspésnosti online marketingu.

Persona B

Jméno a pfijmeni:  Mariana Pekafova

Vek: 40

Pohlavi: Zena

Rodinny stav: vdana

Misto bydlisté: Brmo

Povolani: osvC

Piijem: 86 tis. K¢

Zajmy: traveni volného c¢asu srodinou, cestovani, zvelebovani domu a

pfidruzené zahrady

Popis:

Mariana Pekarova je zena ve veéku 40 let zijici v Brné. Je vdana a ma rodinu, coz tvofi stabilni
zaklad pro jeji zivot. Mariana pracuje jako OSVC a ma solidni mé&si¢ni piijem ve vysi 86
tisic K¢. Jeji pracovni situace ji poskytuje flexibilitu a nezavislost.

Mariana velmi ceni Cas straveny s rodinou a vénuje mu vyraznou ¢ast svych zajmu. Kromé
toho je také aktivni v komunité a zapojuje se do spolecenskych a dobrocinnych aktivit v
Brné. Jeji denni harmonogram zahrnuje nejen pracovni povinnosti, ale i ¢as na organizaci
rodinnych aktivit a spoleCnych zazitki. Vzhledem k jejimu zajmu o komunitu a
spoleCenskou interakci je Mariana velmi aktivni na socidlnich sitich. M4 smartphone a
notebook, které pouziva k tomu, aby zlstala v kontaktu se svétem a byla informovana o

aktualnim déni. I kdyz neni IT odbornici, umi vyuzivat moderni technologie k usnadnéni
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svého kazdodenniho zivota. S ohledem na jeji podnikatelsky zajem bude Mariana
pravdépodobné hledat efektivni a snadné zpusoby, jak propagovat svij podnik a prilakat
klienty. Jeji omezeny Cas muze byt vyzvou, a proto bude pravdépodobné potiebovat
odbornou pomoc pii vytvareni a spravé webovych stranek a marketingovych strategii.
Spoluprace s profesionaly na tuto oblast by ji mohla poskytnout potifebnou podporu pii

rozvoji a propagaci jejiho podnikani.

Persona C (Antipersona)

Jméno a pfijmeni:  Alois Navratil

Vek: 38

Pohlavi: muz

Rodinny stav: svobodny

Misto bydlisté: Mladé Boleslav

Povolani: nezameéstnany

Piijem: 50 tis. K¢

Zamy: investovani, posilovani, méda
Popis:

Alois Navratil je 38lety svobodny muz z Mladé Boleslavi, pfedstavuje antipersonu pro
produkt nebo sluzbu s potencidlnim zneuzitim, které by mohlo mit negativni dopad na cilové
uzivatele a firmu. Alois je momentaln€ nezaméstnany a ma mési¢ni piijem ve vysi 50 tisic
K¢. S Aloisovymi zdjmy, které zahrnuji investovani, posilovani a modu, existuje riziko, ze
by mohl vyuzit produkt nebo sluzbu k nekalym ¢innostem. Jeho nezamé&stnany status a zajem
o investovani mohou vést k potencialnimu zneuziti, napfiklad k nelegalnimu obchodovani
nebo podvodu. Investi¢ni aktivity mohou byt motivovany snahou ziskat neopravnény zisk
na ukor ostatnich. Navic jeho zajem o modu by mohl znamenat, ze by mohl zneuzit produkt
nebo sluzbu k vytvareni nekalych kopii, napodobenin nebo neopravnéné distribuci fashion
produkti. Aloisova financni situace a nezameéstnanost z néj mohou udélat rizikového
uzivatele, ktery by mohl vyuzit produkt nebo sluzbu ke svému osobnimu prospéchu na ukor
bezpecnosti a integrity ostatnich uzivatel a spoleCnosti. Pii vytvareni strategii a opatfeni na
ochranu produktu nebo sluzby by bylo vhodné zohlednit potencidlni rizika spojena s
uzivatelem jako je Alois, a implementovat bezpenostni opatieni, ktera minimalizuji riziko

zneuziti a ochraniuji zajmy cilové skupiny a firmy.
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Shrnuti situacni analyzy

Spole¢nost Perfectpixel.cz s.r.o. se zamétuje na poskytovani kvalitnich a individualné
pfizptisobenych webovych feSeni. Jeji marketingovy mix klade diraz na flexibilitu,
komunikaci, a personalizovany pfistup ke kazdé zakazce. Vzhledem k tomu, ze cena zavisi
na specifikach kazdého projektu, je kliCovym prvkem také aktivni komunikace s klientem a
prezentace firemnich schopnosti a referenci. K §ifeni pov€domi o spolecnosti Profipixel.cz
slouzi pouze pozitivni odezva od zakaznika, v piipadé socialnich siti osobni ucty
zaméstnanct, kde sdili uspéchy firmy a ukazky prace. S ohledem na cile firmy se

marketingova strategie a soucasny stav jevi jako nedostatecna.
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S Vysledky a diskuse

Obsahem této Casti bakalarské prace je predev§im analyza vlastniho dotaznikového
pruzkumu. Cilem je podpofeni ¢i vyvraceni diive stanovenych hypotéz tykajici se dilezitosti
socialnich siti v rdmci marketingu firmy. Dalsi ¢asti je doporuceni a navrhy optimalni

komunikace vyplyvajici z analyzy souc¢asného stavu a vysledka Setfeni.

Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 22. tinora 2024 do 29. Gnora 2024. Sbér
dat probihal elektronicky, dotaznik byl rozeslan prostfednictvim mailové komunikace,
sdilenim v prostfedi socidlnich siti Meta Facebook, Meta Messenger, Meta Instagram a
WhatsApp. Odkaz na formulaf byl zarovern umistén na nékolika vefejnych mistech.
Prazkumu se celkem zacastnilo 195 respondentti. Dotaznik obsahoval 17 tematickych otazek
a byl Clenén do tii logickych celkii — prvni skupinou byly demografické otazky, druhou
skupinou byly otazky tykajici se vyuziti socialnich siti a tfeti skupinou byly otazky mifené
na reklamu na téchto platformach (viz ptiloha 1- Vzor dotazniku). Vysledky dotaznikového

Setfeni jsou rozebrany v dalsi kapitole.

5.1.1 Analyza dotaznikového Setieni

Graf 2 Zastoupeni pohlavi

1. Jaké je vase pohlavi?

= MuZi = Zeny =Jiné
Zdroj: Vlastni zpracovani
Jak bylo zminéno, Setfeni se zacastnilo 195 jedine¢nych respondentd, u kterych byla
zajisténa jejich anonymita. Vétsinu respondenta tvorily zeny, celkem 55 %, coz znamena,
ze se vyzkumu zacastnilo 107 zen, 84 muzl, 4 respondenti zvolili moznost ,,jiné* (viz graf

2). Vzhledem k volbé¢ Sifeni dotazniku a akademickému prostiedi, ve kterém se tvirce této
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bakalaiské prace pohybuje, nejveétsi zastoupeno vékovou skupinou byla skupina 18-25 let,
Citajici 91 %, druhou nejvice zastoupenou skupinou byli respondenti ve vékové kategorii 35-

55 let, kterych bylo 6. Stejné mnozstvi respondentt spadalo i do kategorie do 18 let, coz

Graf 3 Zastoupeni respondentt dle pracovniho stavu

4. Kterd z nasledujicich kategorii nejlépe vystihuje Vas pracovni stav?

N\

= Nezaméstnany = Zaméstnanec = OSVC, nebo vlastnik spole¢nosti = Dichodce = Neschopny pracovat

Zdroj: Vlastni zpracovani
Cinilo 3 %. Kategorie 25-35 let Citala 5 respondentd, coz se rovnalo 3 %. Nejméné
zastoupenou skupinou byla kategorie nad 55 let, Citajici jednoho jedince. SkutecCnost, ze
mladi lidé jsou nejvice zastoupenou skupinou, Ize povazovat za dulezity faktor, ktery ovlivni
vysledky Setfeni. NejCastéjsSim nejvySsim dosazenym
vzdélanim respondentt byla stfedni Skola zakonCena maturitni zkouskou, tuto kategorii
predstavovalo 162 ucastnikd, coz je 84 %. Vysokoskolské vzdélani se potvrdilo u 12 %
dotazanych, dokoncené pouze zakladni vzdélani mélo 6 respondentil, predstavujici 3 %,
nedokoncené zakladni vzdélani predstavovalo shodné s absolventy vyssi odborné skoly 1 %.
Nasledovala otazka, tykajici se pracovniho stavu respondenti (viz graf 3). Nejvetsi
zastoupeni (51 %) méla kategorie zaméstnanec, Citajici 99 respondentt, 76 respondentt
vybralo moznost nezamé&stnany, coz predstavovalo 39 %. Kategorie OSVC, nebo vlastnik
spoleCnosti Citala 18 ucastnikil, coz se rovnalo 9 %, nejméné zastoupenou skupinou byli
neschopni pracovat, kterych bylo 1 %. Pii otazce Cislo 5, vztahujici se na povédomi
verejnosti, co se socialnich siti tyCe, potvrdili se predpoklady — t€astnici méli zvolit socialni
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Graf 4 Vyuzivanost socialnich siti

7. Které z nasledujicich socidlnich siti navstévujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

sité, které znaji (viz graf 4). Facebook a Instagram méli nejvétsi zastoupeni — hlasovalo pro
né 191 respondentt, 190 acastnikt znalo sit WhatsApp. Dalsi nejznamé;jsi socialni siti je
TikTok se zastoupenim 188 respondentti. Socialni sit¢ Twitter a Snapchat méli podobné
zastoupeni kolem 180 respondenti. Nejmén€ znamou socialni siti byla sit’ LinkedIn se
zastoupenim 164. Z ucastnikti naprosta vétSina sama socialni sit€ vyuzivala (95 %), pouze 9
respondentl socialni sit€¢ nevyuziva. Ze 186 ucastnikl studie, ktefi zvolili, Ze socialni sité
uzivaji, Instagram vyuziva 170 z nich, Facebook se stal druhym neuzivanéjsim se 151 hlasy
respondentt, 146 ucastnika studie vyuZziva socialni sit WhatsApp. Nasledoval velky propad,
dalsi socialni siti podle vyuzivanosti byl piekvapive, 1 pres soucasné aféry, TikTok se 71
uzivateli. Pfekvapivé je, ze preskocCil doposud hojn€ uzivané sité jako Twitter, ktery zvolilo
48 respondentd a Snapchat, vyuzivany pouze 45 ucastniky studie. Nejméné uzivanou
socialni siti vybranou studii byl LinkedIn s 44 hlasy respondentd. Na otazku, jak Casto
ucastnici studie navstévuji socialni sit€, drtiva vétSina odpovédéla, ze nékolikrat denné,
celkové jich bylo 170, 5 % respondenti navs§tévuje socialni sit€¢ jednou denné, 4 %,
ucastnikd, tedy 7 respondent, pouze nékolikrat do tydne. Délka straveného Casu na
socialnich sitich se riznila (viz graf 5), nejCastéji uzivatelé denné na socialnich sitich stravi
1-2 hodiny, je jich 59 Gcastnikt (32 %), 52 ucastnikt studie na téchto platformach stravi 2—
3 hodiny, &itajicich 28 %. Ctyficet respondenttl (22 %) stravi na socialnich sitich denng
pouze 30-60 minut. Déle nez 3 hodiny na platformach stravi 12 % respondentti. Opacny

extrém — straveny ¢as do 30 minut — zvolilo pouze 6 % uZzivateli.
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Graf 5 Zastoupeni respondentt dle Casu jimi straveném na socialnich sitich

9. Kolik ¢asu primérné denné stravite na socialnich sitich?

a

= Do 30 minut = 30-60minut = 1-2hodiny 2-3 hodiny = Déle nez 3 hodiny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka fesila motivaci uzivatel, pro¢ socialni sit€ navstévuji, respondenti meli
moznost hlasovat pro 3 primarni divody navstévy socialnich siti. Nejcastéjsim divodem
byla komunikace s prateli, ktera méla 179 hlast, nasledovala komunikace s rodinou, pro
kterou hlasovalo 107 tcastniki. Dalsim nej¢astéj$im divodem bylo traveni volného Casu,
hlasovalo pro n¢j 86 respondentt, o trochu mén¢ hlasu ziskala kategorie socialni povédomi
(zjisfovani aktualit ze svéta a u nas), bylo jich 73. O poznani méné respondentd zvolilo
Cerpani inspirace (34 uzivatell), 31 ucastniktl studie vyuziva socialni sité ke vzdélavani se.
Ttinact respondenti je povéfeno spravou firemnich UCth na socialnich sitich v ramci
marketingu spoleCnosti, Primarné pro nakup inzerovanych produktt socialni sité uzivaji 4
uzivatelé, pro seznamovani se a pro prezentaci ¢i influencerstvi tyto platformy vyuzivaji
shodne 3 lidé. Velka cast Citajici 92 % respondenti vnima socialni sité jako uzite¢né, pouze
14 uzivatell s timto vyrokem nesouhlasi.

Dalsi kategorie otdzek byla zaméfend na reklamu na socialnich sitich. Vétsiné
uzivatelim piijdou rusivé, ale diky ostatnimu obsahu je toleruji, té€ch bylo 35 %, naopak

uzivatell, ktefi k inzerci na socialni siti maji spise kladny vztah a nékdy se zajimaji, co jim
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Graf 6: Vnimani reklamy na socialnich sitich

Jak vnimate reklamy na téchto platformach?

m Libi se mi, Ze jsou mi nabizeny produkty, o které jsem projevil zajem, ¢asto si je prohlizim

Mam k nim spiSe kladny vztah - nékdy se zajimam, co je mi nabizeno

Nevsimam si jich

Jsou rusivé, ale diky ostatnimu obsahu je toleruji

= Jsou rusivé a nékdy mé donuti danou sit opustit

Zdroj: Vlastni zpracovani
je nabizeno, je 21 %. Dvacet sedm procent si reklamy na socialnich siti vibec nev§ima. Mezi
respondenty byla zastoupena 1 skupina lidi, ktefi inzerci vnimaji jako velice rusivou, az
natolik, Ze je nékdy donuti danou sit’ opustit, téch bylo 14 %. Posledni skupina méla velice
pozitivni pfistup k inzerci — libilo se jim, Ze jsou jim nabizeny produkty, o které projevily
zajem a Casto si je prohlizi, z celkového poctu uzivatela jich byly pouze 2 %. Tyto vysledky
jsou znazornény v grafu 6. Zaroveni bylo zjisténo, ze 85 ucastniku studie z celkovych 186
uzivatell socialnich siti nékdy v minulosti pofidili produkt pouze kvili inzerci na socialnich
sitich (46 %). Od inzerentl na socialnich sitich uzivatelé vétsinou nakupujic jednou ro¢né
(58 % respondenti1), nekolikrat ro¢né nakupuje na téchto platformach 38 % uzivatelti. Volbu
jednou mésicné, stejné€ jako ne€kolikrat do mésice vybraly 2 %. Vétsina respondentt, ktefi na
socialnich sitich zakoupi néjaky produkt, za néj utrati do 1000 K¢ mési¢né. Téch je 80 %,
zbylych 20 % respondentd utrati mésicné 1000-5000 K¢. Vétsina utracejicich respondenta
(56 %) n€kdy v minulosti zakoupila produkt influencera, nebo jim propagovany produkt.
Z této casti respondentl je vétSina zen. Nadpolovicni vétsina (56 %) se nékdy v minulosti

zapojila do soutéze na socialni siti.
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5.1.2  Shrnuti vysledkd dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni provedené od 22. inora 2024 do 29. unora 2024 zkoumalo vztah
respondentt k socialnim sitim a jejich piistup k reklameé na téchto platformach. Celkem 195
anonymnich respondentti odpovédé€lo na 17 otazek rozdélenych do tii skupin.
Demografické udaje:

Nejvice respondentt bylo ve vékové skupiné 18-25 let (91 %). VétSinu respondentti
tvorily zeny (55 %).

Vyuzivani socidlnich siti:

Vétsina respondentil (95 %) pouziva socialni sité, pifi¢emz nejvice popularnimi byly
Facebook, Instagram a WhatsApp. Pravidelna navstéva socidlnich siti byla pro vétSinu
respondentl (85 %) nekolikrat denné.

Motivace k pouzivani socialnich siti:

Nejcastéjsim diavodem byla komunikace s prateli nebo srodinou. DalSimi
vyznamnymi motivacemi byly také trdveni volného €asu a socialni povédomi.
Postoj k reklamé na socialnich sitich:

Z dotaznikového prizkumu vyplynulo, ze 35 % respondenti vnima reklamu jako
rusivou, ale toleruji ji diky obsahu. Zaroven bylo zjisténo, ze 46 % respondentd nékdy
zakoupilo produkt kvili inzerci na socialnich sitich.

Nakupni chovani na zadkladé inzerce:

Vétsina respondentt (58 %) nakupuje na socialnich sitich jednou ro¢né, pricemz 38
% nekolikrat rocné. Vice nez polovina (56 %) nékdy zakoupila produkt influencera nebo jim
propagovany produkt.

Celkove lze fici, Ze socialni sit€ hraji kliCovou roli v Zivotech respondentt, at’ uz pro
komunikaci, traveni volného ¢asu nebo nakupy. Reklama, pfispévky samotné nebo celkove
obsah sdileny na téchto platformach ma vyrazny vliv na nakupni chovani. Reklama je
vnimana vétsinou respondentl, piestoze muze byt nékdy rusiva. Tato data poskytuji cenné

informace pro optimalizaci marketingové strategie na socialnich sitich.
5.1.3 Doporucena komunikacni strategie

Komunikacni strategie je kliCovym prvkem pro budovani povédomi o spole¢nosti a
je nutna pro ziskavani zakaznika. Pro Perfectpixel.cz s.r.o., ktera se specializuje na tvorbu

webovych stranek a jiné kreativni sluzby, je nutné zaméfit se na to, aby byla komunikace
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transparentni a osobni, s dirazem na vyraznou piitomnost na socialnich sitich. Pro firmu je
nutné definovat jasnou firemni identitu, jejich hodnot a poslani. S tim je spojend nutnost
zajis§téni konzistentniho stylu komunikace (zpravy ve vS§ech komunikacnich kanalech museji
mit stejny vizualni styl, stejné€ tak typ, jakym jsou informace podavany, by mél byt stejny).
Informace o firm¢, jejim tymu a historii by meéli byt vefejné pfistupné, jednoduse
dohledatelné. S tim je spojena nutnost tvorby vlastniho firemniho webu, ktery mize mit vice
funkci, nebo mit pouze informacni charakter, ale zajistuje dohledatelnost a tim zvySuje svoji
divéryhodnost. U webové stranky je dulezité pravidelné aktualizovat jeji obsah, ale i
metadata. Po obsahové strance je idealni zaclenéni zakaznikt do ptibéhu firmy — na webové
strance Clanky se zakazniky, jejich uspéchy, spokojenost s poskytovanymi sluzbami. Jejich
recenze zvysi divéryhodnost spolecnosti. Aktivni spravu je potieba dodrzet i u profild na
socialnich sitich. Doposud v ramci socialnich siti bylo povédomi o spolecnosti zajistovano
pouze osobnimi Géty zaméstnancu a jejich aktivitou. V ramci dotaznikového prizkumu je
ztejmé, zZe jsou socialni sit€ hojn€ uzivany a jejich uzivatelé jsou na nich aktivni a pfispévky
(at’ jiz propagovang, ¢i normalni) maji velky dosah. Velka ¢ast z nich diky kvalitnimu cileni
inzerovany produkt ¢i sluzbu poftidila. Proto je doporucené zfidit 1 firemni ucty, na kterych
by se aktivné sdilel obsah spojeny s tvorbou webovych stranek a jinymi poskytovanymi
sluzbami — pohledy do pracovniho procesu, ukazky prace, predstaveni tymu specialistu,
primarné ve formé kratkych informativnich videi, které maji vétsi dosah. Doporucené je
primarné vyuzit socialni sité, které jsou nejvyuzivanéjsi, tedy Facebook a Instagram. Na
socialnich sitich je skveéla moznost interakce s komunitou, podpora zpétné vazby. Vhodné
by bylo vramci marketingové komunikace pravidelné publikovat blogové prispévky
ohledn¢ aktualnich trendd ve svété web designu, vyvoje a technologii. Doporucené je
poradat workshopy, které budou zpfistupnény zdarma jako forma sebeprezentace.
V neposledni fad¢€ je nutné své webové stranky pravidelné optimalizovat z pohledu SEO a
zvysit tak svou online viditelnost. Dle dotaznikového Setfeni, skvélym zptusobem, jak na
sebe upozornit, je poradat soutéze na socialnich sitich s moznosti ziskani slev, bonust, nebo
jinych cen. Pro firmy jako je Profipixel.cz s.r.o. je nutna analyza — pravidelny monitoring
vysledkd kampani a sledovani analytickych dat. Diky sledovani zpétné vazby od zakaznikt
1ze sluzby zlepSovat a pruzné reagovat na potieby a zmény na trhu. Pribézny monitoring a

optimalizace jsou kliCové pro uspéch strategie v prubéhu Casu.
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6 Zavér

Cilem této bakalarské prace je peclivé zkoumat a zhodnotit moznosti komunikace
spoleCnosti Perfectpixel.cz na socidlnich sitich. Prvnim cilem bylo identifikovat vyhody a
pfipadné nevyhody vyuzivani socialnich médii a prezentovat soucasné moznosti na
jednotlivych platformach. Déle bylo klicové definovat pifedpoklady pro uspésny marketing
firmy obecné a od toho odvodit a navrhnout idealni feSeni marketingové komunikace pro
fiktivni firmu Perfectpixel.cz aplikovatelnou na spolecnosti obdobné velikosti a zaméteni.

V teoretické Casti byla provedena reSerSe a syntéza odborné literatury a odbornych
internetovych zdrojt, coz umoznilo podrobny pohled na problematiku marketingu nejen na
socialnich sitich. Pro ucely bakalarské prace byly vramci teoretickych vychodisek
predstaveny nejnutnéj§i definice a pojmy spojené s marketingem na socialnich sitich a
telemarketingem obecné. Byly pfedstaveny a popsany zakladni analytické metody, slouzici
jako nastroje manazerského rozhodovani, také byly predstaveny nejuzivanéjsi socialni sité
souCasnosti, kratce byla predstavena historie jednotlivych platforem. Dulezitou casti
teoretické Casti bylo 1 téma zameéfujici se na moznosti méfeni marketingu na socialnich
sitich. Teoreticka vychodiska byla vytvorena k naplnéni hlavnich cili bakalarské prace.
V Casti praktické se prace zaméfila na aplikaci teoretickych poznatkd na fiktivni firmu
Perfectpixel.cz s.r.o. S vyuzitim analyzy SWOT byly identifikovany silné a slabé stranky
spolecCnosti, jeji prilezitosti ke zlepSeni a jeji hrozby. Prob&hla také analyza marketingového
mixu spole¢nosti ,,4P“. Nasledovala definice person, na které spolecnost cili a antipersony,
kterou by meéla v pribéhu obchodniho procesu identifikovat. Nasledovalo dotaznikové
Setfeni, které si kladlo za cil ziskat realné pohledy a preference $irsi spoleCnosti tykajici se
vnimani marketingu firem na socialnich sitich. Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, ze
nejuzivanéjSimi socialnimi sitémi jsou stéle sité od spoleCnosti Meta — Facebook, Instagram
a WhatsApp. Z vysledk Setfeni je zfejmé, ze drtiva vétsina uzivatell na socialni sit€ chodi
primarné kvuali komunikaci s prateli a rodinou, potvrdilo se ale také, Ze mnozstvi z nich
v ramci svého zamé&stnani spravuje firemni uéty. Cast respondentt dokonce pouziva socialni
sit¢ mimo jiné primarné i pro nakupy inzerovanych produkti. Na zakladé ziskanych
poznatki z dotaznikového Setfeni a analyz lze konstatovat, ze socialni sit€ jsou pro
Perfectpixel.cz a ostatni zacinajici firmy vyznamnym nastrojem pro efektivni
marketingovou komunikaci. Preferencim a nazorum S$ir§i vefejnosti byla vénovana

dostatecna pozornost a vysledky dotaznikového Setfeni poskytuji konkrétni obraz o vnimani
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a vyuzivani socialnich siti v kontextu firemniho marketingu. Celkové 1ze konstatovat, ze cile
této bakalarské prace byly naplnény. Vysledky dotaznikového Setfeni podporuji a dopliu;ji
teoretické poznatky. Tato prace tak pfinasi uceleny pohled na marketingovou strategii na
socialnich sitich a internetu a pfispiva k lep§imu porozumeéni tohoto dulezitého aspektu
moderniho podnikani. Aplikaci vySe zminénych doporuceni by spole¢nost Perfectpixel.cz
meéla zasadné zlepsit jeji dosavadni marketingovou komunikaci a docilit tak zvySeni dosahu

a ziskani novych zakaznika.
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8.3 Seznam grafi

Graf 1: Typy socialnich médii aktivné pouzivanych firmami s 10 a vice zaméstnanci v CR
Dostupny z: https://www.czso.cz/documents/10180/90577049/06200519k04.pdf/f61dc173-
85d0-4ba0-9¢9c-e04ccc35f7al ?version=1.0
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Graf 2: Zastoupeni pohlavi — vlastni dotaznikové Setfeni — vlastni zpracovani

Graf 3: Zastoupeni respondentt dle jejich pracovniho stavu — vlastni dotaznikové Setfeni —
vlastni zpracovani

Graf 4: Vyuzivanost socialnich sitich — vlastni dotaznikové Setfeni — vlastni zpracovani
Graf 5: Zastoupeni respondentti dle Casu jimi straveném na socialnich sitich — vlastni
dotaznikové Setfeni — vlastni zpracovani

Graf 6: Vnimani reklamy na socidlnich sitich — vlastni dotaznikové Setfeni — vlastni

zpracovani

8.4 Seznam pojmu a pouzitych zkratek
8.4.1 Zkratky

SAP — Systems — Applications — Products in data processing, némecka softwarova firma,
ktera se specializuje na vyvoj podnikovych informacnich systému

SMART - technika vytycCeni cilli, Specific (Simple), Measurable, Achievable (Attainable),
Realistic (Relevant), Time Specific (Time Based)

SWOT - Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti),
Threats (hrozby), analytickd metoda

STP — metoda analyzy trhu (Segmantation - Targeting — Positioning)

PESTEL - analyza okoli spolecnosti a typu prostiedi — Politické, Ekonomické, Socialni,
Technologické, Enviromentalni a Legislativni

4P — Product, Price, Place, Promotion, marketingovy mix — popisuje 4 zakladni
marketingové nastroje

4C - Customer Value, Communication, Convenience, Cost, marketingovy mix z pohledu
zakaznika

USP — Unique Selling Propositions, jedine¢né prodejni argumenty

PR - Public Relations, soucast komunika¢niho mixu, komunikace mezi organizaci a
zakazniky

KPI - Key Performance Indicator, kli¢ové ukazatele vykonnosti

WWW - World Wide Web, systém prohlizeni, ukladani a odkazovani dokumenti
nachazejicich se na internetu

B2B — model Business to Business, obchod mezi dvéma firmami

PPC — Pay Per Click, platba za kliknuti, reklamni model

SEO - Search Engine Optimization, optimalizace pro vyhledavace

ROI - Return of Investment, navratnost investice

CTR - Click-Through Rate, mira prokliku

BBS - Bulletin Board Systém, pfedchiidce dnesniho internetu — systém elektronickych
nastének, které jsou rozdéleny dle témat, do kterych mohou uzivatele prispivat
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IRC — Internet Relay Chat, internetové sménové povidani — okamzitd komunikace pres
internet (many-to-many)

8.4.2 Pojmy

Wireframe — dratovy model — hruby navrh feseni funkcionalit webové stranky

Prototyp — vzorovy vyrobek, pokus o zachyceni vécné a funkeni struktury
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Piilohy

Priloha 1 - Vzor dotazniku

Informovany souhlas

Timto Vas zadam o svoleni zpracovat Vase udaje a odpovédi spojené s dotaznikovym Setfenim
,,Informovanost a vyuziti socialnich siti“ tvofenym pro bakalarskou praci ,,Profil spole¢nosti na
socialnich sitich®.
Vage ulast bude spo¢ivat v jednorazovém vyplnéni sady otazek. Zadam Vas, abyste dotaznik
vypliiovali peclive a pravdive.
Jakékoliv informace ziskané z této studie budou anonymni a divérné, zpracované dle zakona o
zpracovani osobnich udaja (¢. 110/2019 Sb.). V zadnych zpravach tykajicich se dotazniku a
ziskanych dat nebude zadna zminka, diky které by bylo mozné propojit Vase jméno s udaji ze
studie.

Dalsi informace ohledné dotazniku a vyuziti ziskanych dat Vam rad zodpovi student, ktery
bakalatskou praci vyuZivajici ziskana data vytvofil, Simon Fry&ek (xfrys001 @studenti.czu.cz).
Dotaznik, jako vyuzivana statistickd metoda, byl v ramci zadani schvalen vedouci prace
PhDr. Martinou Jarkovskou, Ph.D., vedouci pracovisteé PhDr. Mgr. Lenkou
Kucirkovou, Ph.D., garantem studijniho programu doc. Ing. Jifim Vatikem, Ph.D. a dé¢kanem

doc. Ing. Tomasem Subrtem, Ph.D.

Demografické otizky

1. Jaké je VaSe pohlavi? Jedna volba.
Muz

Zena

Jiné

2. Kolik je Vém let? Jedna volba.

Do 18 let

18 - 25 let

25-35let

35-55let

Nad 55 let

3. Jaké je Vase nejvyssi dosaZzené vzdélani? Jedna volba.
Neuplné zakladni vzdélani

Zakladni skola

Stfedni Skola zakoné&ena vyucnim listem
Stfedni Skola zakoncena maturitou
Vy3si odborna skola

Vysoka skola
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4. Ktera z nasledujicich kategorii nejlépe vystihuje Vas pracovni stav? Jedna volba.
Nezaméstnany

Zaméstnanec

OSVC, nebo viastnik spole¢nosti

Dlchodce

Neschopny pracovat
OtizKky tykajici se vyuzivanosti a navs§tévnosti socidlnich sitich:

5. Které z nasledujicich socialnich siti znate? Vice voleb.
Facebook

WhatsApp

LinkedIn

Twitter (Platforma X)

Instagram

Snapchat

TikTok

6. Vyuzivate socialni sité? Jedna volba.

Ano

Ne

7. Které z nasleduijicich socialnich siti navstévujete? Vice voleb.
Facebook

WhatsApp

LinkedIn

Twitter (Platforma X)

Instagram

Snapchat

TikTok

8. Jak Casto navstévujete socialni sité? Jedna volba.
Méné casto (nékolikrat do mésice)

Jednou tydné

Nékolikrat do tydne

Jednou denné

Nékolikrat denné

9. Kolik ¢asu prlimérné denné stravite na socialnich sitich? Jedna volba.
Do 30 minut

30 - 60 minut

1 - 2 hodiny

2 - 3 hodiny

Déle nez 3 hodiny

10. K ¢emu primarné pouzivate socialni sité€? (vyberte max 3 moznosti) Vice voleb.
Komunikace s prateli

Komunikace s rodinou

Socialni povédomi

Prace - marketing spolecnosti

Prace - influencerstvi, sebeprezentace

Cerpani inspirace

Hobby - traveni volného casu

Vzdélavani se

Nakup inzerovanych produkt

Seznamovani se, randéni

11. Vnimate socialni sité jako uZitecné . Jedna volba.
Ano
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Ne

Otazky tykajici se reklamy na socidlnich sitich:

12. Jak vnimate reklamy na téchto platformach? Jedna volba.

Libi se mi, Ze jsou mi nabizeny produkty, o které jsem projevila zajem, Casto si je prohlizim
Mam k nim spiSe kladny vztah - nékdy se zajimam, co je mi nabizeno

Nevsimam si jich

Jsou rusivé, ale diky ostatnimu obsahu je toleru;ji

Jsou rudivé a nékdy mé donuti danou socidlni sit opustit

13. Zapojil/a jste se nékdy do soutéZe na socidlni siti? Jedna volba.

Ano

Ne

14. Pofidil/a jste nékdy produkt, pouze kvili inzerci na socidlnich sitich? Jedna volba.

Ano

Ne

15. Jak asto nakupujete od inzerentl na socialnich sitich? Jedna volba.

Jednou za rok

Nékolikrat za rok

Jednou za mésic

Nékolikrat do mésice

Skoro na denni bazi

16. Kolik pfiblizné mési¢né utratite na produktech nakoupenych na sociélnich sitich? Jedna volba.
Do 1000 K¢

1000 - 5000 K¢

5000 - 10000 K¢

Nad 10000 K¢

17. Zakoupil/a jste si nékdy produkt influencera nebo jim propagovany produkt? Jedna volba.
Ano

Ne
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