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Abstract

Vodickova, A. The Proposal of communication strategy via Pinterest for chosen firm.
Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2015.

Bachelor thesis focuses on social network called Pinterest. The main objective is to
design a communication strategy through social network Pinterest for a selected
business. For this purpose author conducted a questionnaire survey (n = 392) in
September and October 2014. Data were analysed with use of MS Excel and Statis-
tica v. 12. Although there are users of Pinterest and their number is growing, at the
moment the results suggest that in this particular case other communication tools
deserve more attention and investments in use of Pinterest may be yet postponed.

Keywords

Consumer behaviour, internet marketing, communication mix, socials networks,
Pinterest, marketing strategy

Abstrakt

Vodickova, A. Ndvrh komunikacni strategie prostrednictvim Pinterestu pro vybranou
firmu. Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Bakalarska prace se zabyva socialni siti zvanou Pinterest. Hlavnim cilem je navrh-
nout komunikacni strategii prostfednictvim socialni sité Pinterest pro vybranou
firmu. Za timto ucCelem autorka prace béhem zari a fijna 2014 provedla dotazniko-
vé Setfeni (n = 392). Data byla analyzovana v programu MS Excel a Statistica v. 12.
Ackoliv existuji uZivatelé Pinterestu a jejich pocet stale roste, v sou¢asné dobé vy-
sledky navrhuji, Ze v tomto pripadé si zaslouzi vice pozornosti jiné komunikacni
nastroje a jakékoliv investice do pouZiti Pinterestu by zatim mély byt odloZeny.

Klicova slova

Chovani spotrebitele, internetovy marketing, komunikac¢ni mix, socialni sité, Pinte-
rest, marketingova strategie
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1 Uvod

Téma socialnich siti je v dnesni dobé velmi popularni. Oblibenost u uzivateli roste
atrh na tuto skuteCnost reaguje zvySenou nabidkou socialnich siti. V poslednich
letech se objevuji stale nové a nové. Nékteré nabizi velmi podobné sluzby (napfi-
klad Facebook a Google+), tim padem spotrebitelé mohou socialni sité mezi sebou
vzajemné substituovat a vybirat si, které jim vyhovuji nejvice. Dalsi socialni sité
prichazi se zcela novymi sluzbami a funkcemi. Jedny se zaméruji predevSim na
komunikaci, dalS$i pak napriklad na hudbu (Spotify), gastronomii (Foursquare),
a podobné.

Autorka prace se rozhodla zjistit, jak je tomu sjednou znich, konkrétné
s Pinterestem. Tato socialni sit uzivatelim poskytuje prostor pro tvorbu vlastnich
nastének. Diive k tomuto ucelu slouZily rtizna alba nebo sesity, kam si lidé zaklada-
li ¢i lepili to, co je bavi azajima. Zakladatel Pinterestu Ben Silbermann priSel
s myslenkou vytvorit virtualni nasténky, jeZ si budou moct prohliZet i jini uzivatelé,
a nasledné obrazky z téchto nastének sdilet na své profily. Pravé zde vznika poten-
cial pro firmy, které nabizi produkty, jenz jsou vizualné atraktivni. KdyZ na né uzi-
vatel klikne, dozvi se o produktu vice a rovnou se miiZe presmérovat na stranky
firmy, kde si v pripadé zajmu produkt miize rovnou zakoupit. Tento prostor by
chtéla vyuZit i firma Inbeauty, s.r.o., pro niZ bude v této praci navrhovana komuni-
kacni strategie.

Zejména ve Spojenych statech je Pinterest velmi rozSifeny, atim padem
i oblibeny. V Ceské republice, dle nazoru autorky prace, Pinterest zatim neni zcela
objeven. Jestli se firmé vyplati komunikovat prostrednictvim této socialni sité se
ukaze aZ po provedeni vyzkumu v podobé dotaznikového Setfeni, jehoZ vysledky
budou rozebrany ve vlastni ¢asti prace.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem prace je navrhnout komunikaé¢ni strategii prostiednictvim socialni
sité Pinterest pro firmu Inbeauty, s.r.o. Za ucelem splnéni tohoto cile autorka prace
provede dotaznikové Settfeni, diky kterému zjisti preference (potencidlnich) za-
kaznikd.

K naplnéni tohoto cile prace bude nutné zjistit charakteristiku cilové skupiny
a jejich potireb a provést analyzu soucasné komunikace firmy. Dale autorka prace
odhali, jaké funkce Pinterestu jsou pro firmu nejzajimavéjsi a nejvhodnéjsi. Bude
treba zjistit, jak tuto socidlni sit vyuzivaji ke komunikaci se zdkaznikem ostatni
firmy v odvétvi ajak lze Pinterest propojit s ostatnimi nastroji marketingové ko-
munikace. Na zakladé téchto zjiSténi bude firmé doporuceno, zda Pinterest vyuzit,
¢i zatim nevyuZit v ramci jeji marketingové komunikace.
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3 Literarni prehled

V teoretické casti se autorka prace bude vénovat internetovému marketingu, cho-
vani spotrebitele, komunika¢nimu mixu, v€etné predstaveni jeho jednotlivych na-
strojli. Dale bude charakterizovat socialni sité a v zavéru této kapitoly bude pred-
stavena socialni sit zvana Pinterest, jejiz prostredi bude v praktické casti vyuZito
pro vytvoreni komunikacni strategie pro zvolenou firmu Inbeauty, s.r.o.

3.1 Chovani spotrebitele

Shiffman a Kanuk (2004. s. 14) definuji nakupni chovani jako ,chovani, kterym se
spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani
s vyrobKky a sluzbami, od nichZ ocekavaji uspokojeni svych potieb.“ Smith (2000)
tvrdi, Ze chovani jednotlivce lze predvidat jen velice obtiZné, proto doporucuje
zkoumat a predvidat nakupni chovani zakaznickych skupin.

Spotiebu lze dle Solomona (2004) chapat nejen jako tradi¢ni prostiedek
k uspokojeni zakladnich potreb, jako je naptiklad zahnani hladu, uhaseni Zizné, ale
dale identifikuje ¢tyti riizné spotirebni aktivity:

e spotiebu jako zazitek (emocionalni ¢i esteticka reakce na spotirebu produktu),

e spotiebu jako prostiedek integrace (spotreba produktu nas néjak vclenuje do
spolec¢nosti),

e spotiebu jako klasifikaci (zvoleni urcitého predmétu ma vliv na to, jak nas
vnima okoli, kam nas zacleniuje),

e spotiebu jako hru.

Foret a kol. (2005) klasifikuji spotrebitele na zdkladé rlznych faktord. Jedna se
predevsim o demografické faktory, kam spada naptiklad pohlavi, vék, prijem nebo
povolani, geografické faktory, jimiZ je napriklad misto bydlisté, lokalita zaméstnani,
a podobné, psychografické faktory, kam lze radit napriklad to, do jaké spolecenské
tridy spotiebitel spada, co je typické pro jeho Zivotni styl, a v neposledni radé se
jedna o behavioralni faktory, které charakterizuji spottebitele tak, jak se chova na
trhu, napriklad podle toho, jak je vérny dané znacce.

Dilezité je podotknout, Ze dle Lavoie (1992) probiha vétSina rozhodovani za
nejistoty. Existuje fundamentalni a proceduralni nejistota. Fundamentalni nejistota
nastava v pripadé, kdy spotrebitel nezna pravdépodobnost ani hodnotu vysledku,
k jakému jeho volba povede nebo co dana volba viibec nabizi. Tato nejistota je dle
neoklasickych autorli povazovana za prirozenou soucast ekonomického prostiedi.
Naproti tomu u proceduralni nejistoty existuji smysluplné a ospravedlnitelné di-
vody
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Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Brown (2006) rozliSuje tii faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele. Dle néj se
jedna o osobni, spolecenské a psychologické faktory, Kotler (2001) knim navic
pridava jesté faktory kulturni.

e Kulturni faktory

Schiffman a Kanuk (2004) uvadéji, Ze na kulturu v souvislosti s nakupnim cho-
vanim lze nahliZet jako na soubor ziskanych nazort, zvykt a zasad, kterymi je
spotrebitel pfi ndkupnim chovani ovlivnén a ridi se jimi. Dale tito autofi pisi, Ze
spolecnost je rozclenéna do nékolika spoleCenskych trid, z nichZ kazda ma své
znaky a predevsim rozdilné hodnoty. Znaky, které jsou pro jednotlivé spole-
Censké tridy spolecné, marketéfi vyuZzivaji ptfi segmentaci trhu.

e Osobni faktory

Brown (2006) piSe, Ze kazdy spotrebitel ma své osobni charakteristiky, které
jsou pro néj jedinecné a ovliviiuji ho. Spada sem naprtiklad vék, pohlavi, rasa
jakoZto demografické faktory, dale pak druh zaméstnani, vySe prijmu
a predevsim samotna osobnost a sebeuvédoméni.

e Psychologické faktory

Kincl (2004) se zminuje o Ctyfech psychologickych faktorech: vnimani, moti-
vace, uCeni a zkuSenost, postoje a minéni. Brown (2006) chape vnimani jako
adaptaci jedince na danou situaci, popripadé skutecnost. Motivace je dle néj
jakasi sila uvnitl jedince, ktera ho stale popohani az do doby, kdy dosahne
Senosti.“ Postoje Kardes (1999) popisuje jako ,hodnotici tsudky.” V ramci
marketingu je Kincl (2004) vnima jako nazor zakaznika na dany produkt, ¢i
sluzbu. Negativni postoj spotrebitele predstavuje pro vyrobce velky problém,
ktery se da jen velmi téZko odstranit.

e Spolecenské faktory

Brown (2006) do spolecenskych faktorti radi ndzorové vidce, referen¢ni sku-
piny, rodinné vlivy a spolec¢enskou tridu. Vysekalova a kol. (2011) déli socialni
skupiny na dvé hlavni vétve: primarni a sekundarni. Primarni skupina je ta,
ktera ma na jedince vétsi vliv a je neformalniho charakteru. Clovék je ovlivnén
tim, v jakém prostiredi vyrista a na jaké pozici se ve spole¢nosti nachazi.

3.2 Internetovy marketing

Internetovy marketing Stuchlik a Dvoracek (2000, s. 16) vymezuji jako ,vyuZivani
sluZeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit.“ Zasadni rozdil
mezi internetovym a klasickym marketingem Nondek s Ren¢ovou (2000) vidi pre-
devSim v oblasti komunikace. DalS$i rozdily se tykaji prostoru a ¢asu, kdy prostor
u klasického marketingu predstavuje nejnakladnéjsi polozku. Vztah textu a obrazu
hraje také velkou roli. U obou typt marketingu se s témito faktory pracuje odlisné.
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On-line marketing klade velky dlraz na poskytovani informaci, jeZ mohou byt pii-
mérené uspoiadany vyuzitim hypertextu. Dalsi rozdil spociva ve sméru komunika-
ce. Tok informaci u klasického marketingu je na rozdil od toho internetového pre-
vazné jednosmérny. On-line marketing ma tu vyhodu, Ze jsou zde aktivni
i spotiebitelé. Interakce pridava kladné body opét internetovému marketingu, jeli-
koz reakce spotiebitelli byva ve vétSiné pripadl bezprostiedni. A v neposledni ta-
dé marketing na internetu uSetri Cas, finance a zdroje. Nic neni potieba tisknout
a skladovat, protoZe vSechny dtilezitosti 1ze uchovavat v elektronické podobé.

Blazkova (2005, s. 7) uvadji, Ze internet v dnesni dobé predstavuje obrovskou
prilezitost. ,Ptilezitost pro zakazniky, kterym nabizi Sirsi vybér z vyrobki, sluzeb
a cen od rtiznych dodavateld, prilezitost pro firmy, jezZ mohou expandovat na nové
trhy se svymi vyrobky a sluzbami, mohou nabidnout nové sluzby ¢i konkurovat
ostatnim firmam, a v neposledni radé prileZitost pro zameéstnance, kteri si tak mo-
hou rozvinout nové dovednosti a vyuZit internet ke zlepSeni konkurenceschopnos-
ti svych zaméstnavatel.“ Dnes uz se jen maloktera firma neprezentuje na interne-
tu. Jinymi slovy, vétSina firem ma svou webovou prezentaci.

Vysekalova (2004, s. 69) popisuje, Ze globalni komunikacni sité, vytvarejici
virtualni prostor, méni Zivotni styl lidstva a ovliviiuji jejich spotiebni a nakupni
chovani. V internetu vidi novy model marketingové komunikace v hypermedialnim
prostiedi. Spotrebitelé maji moZnost reagovat na urcité médium, mohou s nim byt
v kontaktu a zaroven si vyvareji prostiedi, které mohou nasledné prozivat. Presné
rika, Ze ,internet umozZnuje vyraznou zménu v interakci mezi spotiebiteli ijejich
interakci s firmami."

Kotler (2002, s. 234-239) uvadi ¢tyri zasady, které by mél podnik dodrZovat, aby
byl v dnesnim elektronickém véku uspésny:

1. Vybudujte si databazi zdkazniki a aktivné ji rid'te.
2. Vypracujte si jasnou koncepci toho, jak by mél podnik vyuZivat internetu.

3.  Umistéte své reklamni prouzky na pribuzné webové stranky.

Je tfeba uvést, Ze v dnesni dobé je mnohem vice nastroji a moznosti, jakou
podobu miiZe mit reklama na internetu. Nejsou to tedy jen reklamni prouzky.
Jedna se napriklad o PPC (placeni za prokliky), CPT (placeni za zobrazeni re-
klamy), direct mail a podobné.

4. Budte snadno dostupni a rychle reagujte na dotazy zakaznika.

Bod jedna je podle Kotlera (2002) dtlezity predevsim proto, Ze v dne$ni dobé, kdy
je nedostatek zakazniki, je tfeba zachytit potencidlni zajemce a zjistit o nich co
mozna nejvice prospésnych informaci. To firmé ptinasi vyraznou konkurenc¢ni vy-
hodu. Databaze navic jesté podniku umoznuje docilit vyjimecné efektivnosti zaci-
leni na vybrané trhy podniku.

Pomoci druhého bodu si podnik ujasni, k cemu bude internetu vyuzivat. Miize
zde napriklad provadét vyzkum, poskytovat informace, organizovat diskusni féra,
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poskytovat vycvik ¢i zaSkoleni, realizovat nakup a prodej on-line a podobné. Dale
se tento bod tyka atraktivity firemni webové stranky a jejiho obsahu.

Treti bod vyzyva podnik k tomu, aby se zamyslel nad tim, které webové stran-
ky budou jeho zajemci zifejmé navStévovat a nasledné na né lokalizovat své re-
klamni bannery. Jejich vyhodou je predevsim to, Ze zvysSuji povédomi o dané znac-
ce. Jedinym kliknutim na reklamu se potencialni zakaznici dostanou na webové
stranky firmy, ktera je praveé zaujala.

Posledni bod hovorici o snadné dostupnosti a rychlé reakci na dotazy zakaz-
nikd jasné vystihuje jiz samotny nazev. Dnesni zdkaznici jsou velmi narocni na
rychlost ziskani odpovédi ¢i vytrizovani riiznych stiZnosti.

Moznosti vyuziti internetu v marketingu

Vyuziti internetu v marketingu dle Blazkové (2005) prinasi predevSim nasledujici
moznosti: U¢innd prezentace firmy ajejich vyrobkd, lepsi ftizeni vztahi
k zakaznikiim, efektivni a novy obchodni kandl, fizeni internich procest firmy, spo-
lehlivé rizeni logistického retézce, internet je novy distribucni kanal a predevsim
vynikajici informacni zdroj.

Co miZeme zadat od internetového marketingu?

Frey (2008) na tuto otazku odpovida, Ze je to naplnéni dvou neodmyslitelnych
marketingovych ukolq, jimiz jsou podpora znacky a cileni na vykon nasi komuni-
kace. Prvni dkol, podpora znacky, je vybaven nasledujicimi ndastroji: bannerova
reklama, mikrostranky, virdlni kampané, on-line PR, vérnostni programy a tvorba
komunit. Druhy ukol, cileni na vykon, se vyuziva téchto nastroji: search engine
marketing (SEM), affiliate marketing a e-mailové kampané.

Ve stejné knize je dale uvedena informace, Ze uspéch v on-line reklamé spoci-
va predevSim v chapani internetu jako komunika¢niho média a dale na tom, jaké
rozdily predstavuje televize, tiskova média ¢i rddio. Reklama na internetu muze
mit rtiznou formu. V dnesni dobé vétsina domacnosti vlastni pocitac, napi. ve Spo-
jenych statech vice neZ polovina domacnosti vlastni pocita¢ a na internet se pripo-
juji alespon jedenou za den.

Porovnani internetu s ostatnimi médii

Blazkova (2005, s. 13) v tabulce 1 srovnava internet s ostatnimi médii jako je tele-
vize, rozhlas, asopisy ¢i noviny. V tabulce jsou dale u jednotlivych médii znazor-
nény cinitele a jejich rozdilné plsobeni. Z tabulky je patrné, Ze internet se v dnesSni
dobé, v porovnani s ostatnimi médii, jevi jako nejlepsi informacni zdroj.
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Tab. 1 Porovnani internetu s ostatnimi médii
Faktor Televize Rozhlas Caso;_)lsy, Internet
noviny
Piisobnost Prevazné Prevazné Prevazné .. s
Y s ., ., L, Celosvétova
média regionalni regionalni regionalni
v 4 . « . | Obousmérna
« Jednosmérna | Jednosmérna | Jednosmeérna
Smeér (one-to-one,
. (one-to- (one-to- (one-to-
komunikace many) many) many) many-to-
y y y many)
. , Zvuk, video,
Prenos Zvuk, obraz Zvuk Text. obrazky ,
text, obrazky
Zdroj zpravy Vérohodny Vérohodny Vérohodny Nékfj y .
nevérohodny
MozZnost
individualizace | Ne Ne Ne Ano
obsahu
Cenareklamy | Vysoka Stredni Stredni Nizka
Dlouhodobé
, , , , Dlouh 4,
Kratkodobé, Kratkodobé, ouhodobé po dobu
o . y. .. po dobu s
Pusobeni v okamziku v okamzZiku rohlizent prohliZeni
Zpravy, vysilani; vysilani; pro webové
, , g , stranky; .
reklamy vyhradni; vyhradni; , , stranky;
vyhradni; " .
push push doplnkové;
push
pull
Opétovné
shle'dnutl Ne Ne Ano Ano
Zpravy,
reklamy
Rychlost
odezvy n’a Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité
reklamni
sdéleni
MozZnost mérit
ucinnost v 1. P f s . ,
reklamniho Stredni Nizka Nizka Velmi vysoka
sdéleni

Zdroj: Blazkova, Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti,

2005,s.14

Charakteristika on-line zakaznika

Vysekalova (2004) na zakladé vysledkl ceskych a zaroven zahrani¢nich vyzkumi
popisuje on-line zakaznika jako Clovéka, ktery nerad ceka, potrpi si na bezpro-
stredni odezvu, vyZaduje vysokou informovanost o zboZi, vybrany produkt dokaze



20 Literarni prehled

srovnat s nabidkou od konkurence, dostane se k vyhodnym cenovym nabidkam,
jako je napriklad e-bazar, a v neposledni fadé ocekava pristup ke skupiné lidi, kte-
ra ma stejné pozadavky.

Dale Vysekalova (2004) uvadi nékteré divody, které podle ni odrazuji zakaz-
niky od internetovych obchodd. Je to predevsim nedtivéra ve spravné chovani ob-
chodnika a nehmatatelnost - vyrobek si nejde vdaném okamziku osahat, vyzkou-
Set a nakonec taky strach z bezpecnosti pii Uhradé zbozi. Lidé maji urc¢ité navyky
a v mnohych pripadech je brzdi stereotyp, ktery si v ndkupnim chovani vytvorili. Je
tedy potreba, aby lidé byli pripraveni na to, Ze se budou muset ucit nécemu nové-
mu.

Trendy v navstévnosti internetu v Ceské republice

V ro¢ence NetMonitoru z roku 2012 lze nalézt idaje o uZivatelich internetu v Ceské
republice. Je zde uvedeno, Ze na internetu se nachazelo 69 % Ceské populace ve
véku 10 let a vice. PoCet uzivatell stale narlista. Béhem let 2010-2012 se jejich
pocet zvysil primérné o 5 % za rok.

U skupiny lidi, ktefi jsou ve véku 10 az 24 let, tvorila mira priniku internetu
pies 90 %. Internetova populace vtomto vékovém rozmezi uz témér nema kam
rist. U starSich lidi mira vyuziti internetu pochopitelné klesa. Penetrace internetu
u lidi, ktefi dosahuji véku 55 let a vice, byla 34,9 %. Pravé zde se vyvari velky po-
tencial. V této vékové skupiné se predpoklada nejvétsi nartst.

Co se tyCe vzdélani, vétSina uzivatelli internetu ma stiedosSkolské vzdélani
S maturitou.

Nejvétsi boom zaznamenava navstévnost socialnich siti, zejména Facebooku.
Nasleduje oblibenost aukénich a slevovych servert, které pro uzivatele internetu
predstavuji béZnou on-line aktivitu.

3.3 Komunikacni mix

Foret (2011) uvadi, Ze k marketingové komunikaci se pouZzivaji takové nastroje,
respektive lze hovoftit o souboru nastroji, které dovedou efektivné ridit trzni pro-
cesy, a také vhodnou a smysluplnou komunikaci s obchodnimi partnery. Mimo to
mohou tyto nastroje také cilevédomé ovlivitovat nakupni a spotiebni chovani za-
kaznikd.

Jakubikova (2012, s. 251) informuje, Ze ,cilem marketingové komunikace je
predevsim informovat, presvédcovat, a pripominat - navazovat vztah se zakazni-
kem.“ Dle Vysekalové (2004) existuji ¢tyti metody, jak zaujmout potencialniho za-
kaznika. MliZe se jednat bud’ o manipulaci s materidlnimi podnéty, které jsou mi-
rené na lidské smysly - predevsim na sluch a zrak, nebo také jejich vzajemna kom-
binace, dale pak poskytovani informaci, pobizeni emoci a v neposledni radé nabid-
ka hodnoty.

Kotler (2007) uvadji, Ze pro zajiSténi hodnotné komunikace spolecnosti ¢asto
vyuzivaji reklamni agentury, které dovedou vytvorit ptsobivou reklamu. Dalsi
moZznosti, na koho se obratit v pripadé vytvareni firemni komunikace se zakazniky,
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jsou odbornici na podporu prodeje, ktefi navrhuji programy stimulujici prode;j,
nebo dale specialisty na marketing, ktefi vytvareji databaze a telefonicky, nebo
posStou pak kontaktuji potencialni zakazniky. Existuji jeSté PR firmy, které pomoci
riznych Skoleni prodejct buduji spolecnosti image. Nejdtilezitéjsi otazkou pak pro
spolecnost neni, jestli komunikovat, ale jak komunikovat a kolik prostiedki vyna-
loZit na jednotlivé druhy komunikace.

Celkovy marketingovy komunika¢ni mix (zkracené se hovori také
o komunika¢nim mixu) tvoii pét Sirsich kategorii, jenZ mnoho autort, jako napfti-
klad Kotler a kol. (2007), Smith (2000) nebo Foret (2011) a mnozi dalsi definuji
nasledovné:

e reklama,

osobni prode;j,

e podpora prodeje,

public relations,
e primy marketing.

Obrazek €. 1 predstavuje, jak funguje komplexni komunikac¢ni systém.

I A4 * Y
Reklama Reklama
Osobni prodej Osobni prodej ’ » _
Spolecnost Podpora prodeje Zprostiedkovatelé Podpora prodeje Spotrebitelé Izn;s;r::;li: sill!lt:)‘ilr?y
Public relations Public relations < - < -
Primy marketing Primy marketing
! T r
444 4 4 o o
L T 4 H P | ! roa
Pt 1 [
A TP, g a T
1
! o !
L o o o o e e ———— 4
Obr. 1 Komplexni komunikacni systém

Zdroj: Kotler a kol.,, Moderni marketing, 2007, s. 810

Nastroje uvedené nad obrazkem ¢. 1 spolecnost vyuZiva pro dosaZeni svych re-
klamnich a marketingovych cilii. V nasledujicich podkapitoldch autorka prace
predstavi jednotlivé z nich.

3.3.1 Reklama

Kotler (2007, s. 809) definuje reklamu jako jakoukoliv placenou formu ,neosobni
prezentace a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.”
Je povazovana za nejucinnéjsi nastroj budovani povédomi o existenci podniku,
produktu, sluzby ¢i napadu. Co se tyce poctu oslovenych lidi, je reklama témér ne-
prekonatelna.
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Solomon (2006) informuje, Ze reklama je pro vétSinu lidi nejbéznéjsi a hlavné
nejviditelnéjsi nastroj komunika¢niho mixu. Zarover se ale jedna o neosobni formu
komunikace, vyuzZivanou nejcastéji masovymi médii.

Lindstrom (2009) upozoriiuje, Ze v dnes$ni dobé na nas ptlisobi velmi mnoho
vizualnich vlivli. Reklamy nas prondasleduji témér na kazdém kroku. Je tedy zirejmé,
ze ¢im vice stimulli na nas plisobi, tim téZsi je upoutat nasi pozornost.

Dle Kotlera (2002) pocet reklam stale stoup3, lidé se v nich jen tézko orientuji.
Nezaméruji se na cilovou skupinu, pro kterou ma dana reklama vyznam. Zejména
televizni reklamy jsou adresovany vSem. VétSina lidi pak od televize odejde, nebo
sahne po dalkovém ovladaci a pfepne na jiny program. Reklama pak ztraci veSkery
smysl. Kotler ve stejné publikaci povaZuje za nejefektivnéjsi tu reklamu, ktera je
Uzce zamérena na cilovou skupinu. Naptiklad inzeraty umisténé ve specializova-
nych Casopisech urcenych pro chovatele psli, milovniky aut ¢i jinych zajmovych
skupin zde budou mit lepsi efekt. Ve zminénych i jinych ptfipadech nebude reklama
jen vydajem, nybrZ i investici. Neni vSak snadné zmérit reklamni navratnost. Pro-
blém spociva ve snaze oddélit reklamu od ostatnich nastroji komunika¢niho mixu.

Hes uvadi (2013, s. 239), Ze hlavnim poslanim reklamy jsou nasledujici tii body:

e ovlivnéni cilovych skupin v konkrétnim trznim segmentu,
e cilem je dosaZeni vétSiho objemu prodeje nebo sluZeb v co nejkrat$im case,
¢ vysledky reklamni kampané jsou vétSinou métitelné.

Tabulka ¢. 2 ilustruje cile informativni, pfresvédcovaci a upominaci reklamy. Je di-
lezité uvédomit si, k Cemu ma reklama slouzit, respektive co ma byt jejim hlavnim
cilem. Zda chce firma spotiebitele informovat, piresvédcit, nebo jen néco pripome-
nout. Jednoduse si ujasnit poslani reklamni kampané.
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Tab. 2 Cile reklamy

Informativni reklama

Upozornit trh na novy produkt

Popsat dostupné sluzby

e Navrhnout nova vyuziti produktu e VylepSit Spatny dojem

e Informovat trh o zméné ceny e Zminit obavy zdkaznikl

o Vysvétlit, jak produkt funguje e Vybudovat image spole¢nosti

Presvédcovaci reklama

e Ziskat znacce preference e Presvédcit zakazniky k okamzité

e Povzbudit prechod ke znacce koupi

e Zménit zplsob, jak zdkaznik vnima e Presvédcit zakazniky, aby prijali
atributy produktu navstévu ¢i telefonat prodejce

Upominaci reklama

Piripomenout zakazniklim, Ze
produkt mize byt v blizké
budoucnosti zapotrebi
Pfipomenout zakazniklim, kde
mohou produkt koupit

e Udrzet produkt v mysli zakazniki
i mimo sez6nu

e Udrzovat vysoké povédomi
o produktu

Zdroj: Kotler a kol., Moderni marketing, 2007, s. 857

Reklama na internetu

Blazkova (2005) piipomina, Ze cilem reklamy na internetu, stejné jako je tomu
u klasické reklamy, je informovat zdkaznika o existenci produktu. Mimo to ho mi-
Ze privést také na e-shop, na firemni webové stranky, apod. Internetova reklama
miva nasledujici podoby:

¢ Reklamni prvky na webu

Full banner - jedna se o reklamni prouzek, jehoZ rozmér je 468 x 60 pixelt.
Byva bud’ staticky, nebo animovany.

Interstitilar - reklamni sdéleni, které se objevuje na par sekund pred nactenim
stranek, na které uzivatel miril.

Pop-up (window) - reklamni technologie, ¢asto se objevuje na serverech, které
zdarma poskytuji prostor pro web.

Rich media banner - tento typ reklamniho prvku na webu vyuziva rtznych
multimedialnich technologii (napriklad Java, Flesh), jejich problémem je na-
rocna vyroba.

Skyscraper (mrakodrap, megabanner) — obrovsky banner, vyhodou je samo-
ziejmé pravé rozmér plochy.

Textové odkazy - v ramci internetu privadéji uzivatele na dalsi stranky.
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e Placené odkazy - vyuzivaji se hlavné ve vyhledavacich

SEM (Search Engine Marketing) - zabyva se placenymi i neplacenymi odkazy.
Orientuje se na oblasti, jako jsou katalogy stranek, fulltextové vyhledavace ne-
bo pay-per-click vyhledavace (platba za proklik). Vyhodou tohoto typu rekla-
my je predevSim to, Ze je presné cileny a neobtéZuje uZivatele internetu.

SEO (Search Engine Optimalization) - optimalizace pro vyhledavace, je podo-
borem pro SEM

¢ E-mail marketing - reklama vklddana do e-maild, realizuje se dvéma zptiso-
by. Firma zasila bud’ autorizované, nebo nevyzadané e-maily. Autorizované e-
maily jsou zasilany pouze tém uzivateliim, ktefi sami pozadali o zasilani re-
klamnich ¢i informacnich zprav. Nevyzadané e-maily pak firma zasila tém uZi-
vatellim, ktefi jsou pro ni zajimavi, ale sami si o tuto sluzbu nefeKli.

¢ Reklama v diskusnich skupinach, konferencich - tento typ reklamy jasné
je cileny, jelikoZ se zaméruje na lidi se stejnymi zajmy. Ti se sdruzuji a vytvari
marketingové segmenty, které je pak mnohem snazsi oslovit.

Blazkova (2005, s. 88-89) uvadi tyto vyhody reklamy na internetu:

nizké vyrobni naklady,

interakce,

zpétna vazba,

nepretrzitost,

cilené zaméreni na urcity typ zakaznika,
snadné méreni reakce uzivateld,

vyuziti obrazkd, textu, zvuka.

Naopak mezi nevyhody radi:

e moznost blokovani reklamy specialnimi programy,
¢ nevsimavost - reklama nékdy byva ignorovana,
e omezena velikost reklamni plochy.

3.3.2 Osobni prode;j

Kotler (2007, s. 809) vymezuje osobni prodej jako osobni prezentaci provadénou
»prodejci spolec¢nosti za uCelem prodeje a budovani vztahl se zdkazniky.“ Foret
a kol. (2005) uvadi, Ze ucinek tohoto nastroje komunika¢niho mixu se projevuje
okamzité. Velkou roli hraje predevSim osobnost prodejce. Ten by mél nejen znat
produkt, ktery nabizi, ale také musi byt schopny prodavat. Sem zapada schopnost
plsobit na zakazniky a pohotové reagovat na dané situace.

Prednost osobniho prodeje podle Kotlera (2002) spociva v tom, Ze prodejce je
v osobnim kontaktu se zakaznikem. Mize vzbudit jeho zajem, reagovat na jeho
otazKy ¢ namitky a piipadné s nim rovnou uzaviit obchod. Cim je produkt nebo

------------

v podniku maji velky vyznam, spolecnosti se ¢asto snazi redukovat jejich pocet
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anaklady na né. To je jeden zdlvodi, pro¢ se nynéjsi podniky uchyluji spise
k telemarketingu. Zakaznik uSetii ¢as a podnik nejen to, ale navic jeSté prostiedky
vynaloZené napriklad na cestovni naklady.

Naopak Pelsmacker (2010) jmenuje nevyhody osobniho prodeje. Dle néj to
miiZe byt vysoka finan¢ni nakladovost, krat$i dosah a pak také komplikovana kont-
rola.

Kotler (2007) sdéluje, Ze spéch téchto prodejcti nezaleZi jen na tom, kolik za-
kazniki si od nich nabizeny produkt koupi, dilezité je predevsim to, kolika kupuji-
cim dovedou poradit. V pfimém kontaktu s klientem o ném prodejce miize zjistit
vice informaci a lépe tak porozumi jeho problému. Diky tomu je pak schopen upra-
vit marketingovou nabidku tak, aby se co nejvice pribliZila potfebam zakaznika.

Co se tyce ukolli, které prodejci obvykle vykonavaji, uvadi Kotler (2007,
s. 909) nasledujici:

e Sondovani. Vyhledavani a kultivace vztahl s novymi zakazniky.

¢ Komunikace. Sdélovani informaci o vyrobcich a sluzbach firmy.

e Prodej. Prodej produktd zakazniklim, prezentace produktd, odpovédi na do-
tazy, vyprodeje.

e Sluzby. Poskytovani zakaznickych sluzeb (naptiklad konzultaci, technické
pomoci, splatkovych programii)

e Ziskavani informaci. Vyzkum trhu, zpravodajstvi, vypliovani zaznami
o prodeji.

Pro doplnéni autorka prace pomoci obrazku ¢. 2 predstavi hlavni faze daspésného
prodeje.

Identifikace Predbéiné .
2 o . Navazani Prezentace
a hodnoceni » shromazdovani » = R
2 e X p kontaktu a predvadeéni
zakaznikul informaci
.| Vyjasnéni _ Uzavfeni . Poprggeejnl
g namitek g obchodu g pece,
o zakaznika
Obr. 2 Hlavni faze Gspésného prodeje

Zdroj: Kotler a kol. Moderni marketing, 2007, s. 816

3.3.3 Podpora prodeje

Treti nastroj komunika¢niho mixu Kotler (2007, s. 809) definuji nasledovné: ,Pod-
porou prodeje se rozumi kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej
vyrobku nebo sluzby.” Foret (2011) tvrdi, Ze podpora prodeje ma dva hlavni cha-
rakteristické rysy. Jedna se o casovou omezenost aspoluucast zakaznik.
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Z hlediska spotrebitele je podporu prodeje moZné rozdélit na podporu prodeje
vUci zprostiedkovatellim, spotiebitellim, nebo vii¢ci maloobchdni ¢innosti.

Dle Kotlera (2002) ma podpora prodeje dvé stranky: obchodni a zakaznickou
podporu. Obchodni podpora znamena, Ze jsou maloobchodnim prodejnam posky-
tovany rizné druhy slev, bonifikaci a dart. Naproti tomu zakaznickd podpora ma
ten efekt, Ze u zadkaznikdi zmirnuje znackové preference, potazmo silu a hodnotu
znacky. Spotrebitelé spoléhaji na to, Ze se jim podaii dany vyrobek najit levnéji
nebo Ze se domluvi na nizsi cené, nez je uvedena v ceniku. JelikoZ zakaznici vycha-
zeji z toho, Ze vétSina znacek na trhu si je podobna, urdi si soubor pftijatelnych zna-
cek, aniZ by preferovali nékterou z nich. Nasledné sleduji rizné akce a vyprodeje
a kupuji tu znacku, ktera je v jejich souboru akceptovatelnych znacek.

Solomon (2006) konstatuje, Ze ,mezi programy podpory prodeje patfi souté-
ze, slevové kupony a dalsi stimuly, které marketingovi pracovnici navrhuji s cilem
vzbudit zajem o produkt nebo primét k jeho koupi béhem vymezeného ¢asového
obdobi. Na rozdil od ostatnich zplisobli propagace usiluji akce podpory prodeje
o0 odezvu v podobé bezprostredniho jednani spiSe neZz o dlouhodobou vérnost
znacce.”

Podpora prodeje na internetu

Blazkova (2005, s. 91) uvadi, Ze podpora prodeje na internetu casto byva pouziva-
na jako prostiedek k ziskani opakujicich se navstév webovych stranek dané firmy.
Jsou rozliSovany dva druhy podpory prodeje:

1. Spotrebitelska - zaméruje se individudlné na koncového zakaznika. Jsou
uplatiovany napriklad mnozstevni slevy, rizné body ¢i kupény, vzorky, darky,
Clenské programy.

2. Instituciondlni - zaméfruje se na podniky. Byvaji to napriklad slevy, rizné
srazky, zboZi zdarma ¢i reklamni zboZi.

Blazkova (2005, s. 92) uvadi nasledujici vyhody podpory prodeje na internetu:

slevy lze nabizet v podstaté kdykoliv, okamzité,

snazsi a rychlejsi zpracovani a vyhodnocenti,

mozno provadeét vice akci v kratkém casovém horizontu,
nizsi cena.

Na druhé strané uvadi tyto nevyhody podpory prodeje na internetu:

e zasahnuti jen urcité skupiny spottebiteld,
e kupovani vyrobku jen v dobé akce,
e obava ze strany zakazniki z prozrazeni osobnich udaj.

3.34 Public relations (PR)

Dle Kotlera (2007, s. 809) se jedna o ,budovani dobrych vztahti s riiznymi cilovymi
skupinami pomoci priznivé publicity, budovanim dobrého ,image firmy*“
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a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spole¢nost do
nepriznivého svétla.”

Vztahy s verejnosti se dle Solomona (2006) soustfedi na ty komunika¢ni akti-
vity, které se pokousSeji vytvaret a udrzovat dobré jméno spolecnosti ajejich vy-
robki, popripadé sluzeb, a to v ramci riiznych typ cilovych skupin. Soucasti prace
PR agentur je také ,napravovani“ negativnich udalosti, které by mohly poskodit
dobré minéni o spolecnosti. Vztahy s verejnosti tak usiluji o dlouhodobé (pozitivni)
ovlivnéni pocitQ, ndzori a presvédcovani zakaznika.

PospiSil (2002) mezi hlavni ¢innosti PR fadi poradani riznych akci, pfimou
komunikaci s verejnosti, firemni identitu, placenou reklamu, vztahy s médii, interni
a externi materialy, stanoveni komunikacni politiky, sponzorovani a dobrocinnost.

Booher (1999) uvadi, Ze jestliZe jsou vztahy s vefejnosti v SirSim slova smyslu
chapany jako aktivity ovliviiujici minéni, 1ze sem zaradit i mnoho kulturnich vystu-
pu, jako je napriklad film, zpravodajstvi, reklama, publicistika, ¢i veSkera multime-
dialni komunikace, zejména pak internet.

Karli¢ek (2011) uvadi, Ze na rozdil od reklamy, ktera je zacilena na Sirokou
verejnost, se pfimy marketing zaméruje na uzsi segmenty, nebo dokonce na sa-
motné jedince. Mnoho podniki si vytvari své vlastni databaze s profily nékolika
tisicii zakazniki a diky tomu dochazi kjejich jednotlivému oslovovani, coz Setii
finan¢ni naklady. Jsou oslovovani totiZ jen ti spotrebitelé, ktefi jsou pro podnik
perspektivni.

Kotler (2002) pomoci zkratkového slova PENCILS popisuje jednotlivé nastroje
public relations:

e P = publications (publikace - podnikové casopisy, vyroc¢ni zpravy, brozury
pro potiebu zakazniki atd.),

e E = events (vefejné akce - sponzorovani sportovnich ¢i umeéleckych akci nebo
prodejnich vystav),

e N = news (novinky - ptiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich

a produktech),

¢ C = community involvement activities (angaZovanost pro komunitu - vyna-
kladani ¢asu a penéz na potreby mistnich spolecenstvi),

¢ I = identity media (nosice a projevy vlastni identity - hlavickové papiry, vi-
zitky, podnikova pravidla oblékani),

¢ L =lobbying activity (lobbystické aktivity - snaha o prosazeni priznivych ne-
bo o zabokovani neptiznivych legislativnich a regulacnich opatteni),

e S = social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti - budova-
ni dobré povésti v oblasti podnikové socialni odpovédnosti).

Public relations na internetu

Mezi nejcastéjsi PR aktivity na internetu dle Blazkové (2005) patfi:

¢ Firemni webové stranky - firma ma na svych webovych strankach sekci pro
novinare, jeZ obsahuje napriklad tiskové zpravy, prohlaSeni ¢i postoje



28 Literarni prehled

k riznym otazkdm a dalsi. Dale zde mohou byt umistény rtizné firemni publi-
kace, jako jsou vyroc¢ni zpravy, firemni noviny a ¢asopisy vyuzitelné pro PR.

e Tiskové zpravy novinaitim - odesilané nejCastéji prostiednictvim e-maild.
JelikoZ novinari dostavaji podobnych zprav denné nékolik, neni vzdy zaruce-
né, Ze si prectou pravé tu, kterou odeSle dana firma. Zalezi predevSim na ob-
sahu zpravy, na znamosti znacky ¢i osobni zkuSenosti novinate s firmou.

¢ Virtualni noviny a ¢asopisy - obsahujici pozitivni zminéni o podniku ¢i vy-
robku.

¢ Virtualni tiskové konference a videokonference - firma se miize zapojit do
riznych diskusi na internetu nebo sama uspoiada virtualni konferenci.

e Sponzoring - firma sponzoruje rizné stranky, predevsim neziskové, nebo in-
ternetové vyzkumy Ci jiné aktivity, jeZ by mohly propagovat znacku nebo fir-
mu.

¢ Diskuze v elektronickych konferencich, diskusnich forech - podobné jako
u virtualni tiskové konference a videokonference.

Vyhody PR na internetu, které uvadi Blazkova (2005):

e moznost oboustranné komunikace,
e zacileni,
e podpora pro tradi¢ni metody PR.

Stejna literatura uvadi nevyhody PR na internetu:

e nutnost pribézné aktualizace informaci na webovych strankach,
¢ technickd omezeni (napriklad vypadek serveru).

3.3.5 Primy marketing

Primy marketing je dle Kotlera a kol. (2007, s. 928) dneSnim trendem, jehoZ smys-
lem je lepsi zacileni a osobnéjsi pristup k zakaznikiim. Firmy ho pouzivaji ke ko-
munikaci s peclivé vybranymi zakazniky, se kterymi si chtéji vytvorit silnéjsi, indi-
vidualnéjsi vztah. Presnéji jde o ,pfimou komunikaci s peclivé vybranymi individu-
alnimi zakazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy
se zakazniky."

Kotler (2002) sdéluje, Ze v dlisledku toho, Ze se dnesni trhy rozpadaji na jed-
notlivé mensi, se objevuje stale vice specializovanych médii. Vzhledem k tomu, Ze
si mnoho podniki vytvari své vlastni databaze s profily nékolika tisicti zakaznikd,
dochazi kjejich jednotlivému oslovovani neboli k oslovovani jednoc¢lennych seg-
mentd.

Hes (2013) mezi formy pfimého marketingu fadi napiiklad direct mail (leta-
ky, reklamy, objednavky), telemarketing (telefon), podomni prodej, reklamu
s pfimou odezvou zakazniki, elektronicky marketing aostatni (prilohy novin
a Casopist).
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Vyhoda primého marketingu dle Kotlera a kol. (2007) spociva predevsSim
vtom, Ze je pohodlny. Zakaznici maji mozZnost kdykoliv prohliZet internetové
stranky ¢i katalogy primo ze svych domovi, nebo kancelari. Nakup je diky tomu
jednoduchy a soukromy. Zakaznici se vyhnou neprijemnému presvédCovani ze
strany prodejcli a pohodIné si mohou vyhledat informace, které je zajimaji. Inter-
net neni nijak ohranicen, tim padem maji kupujici lepsi pristup k vétSimu vybéru
zboZi. Béhem nékolika minut si navic mohou srovnat ceny od konkurence a piecist
recenze. DalSi prednosti pfimého marketingu je interakce a bezprostifednost. Zbozi
lze objednat okamzité. Tak by se daly charakterizovat vyhody pro kupujici.

Ve stejné publikaci jsou dale vedeny vyhody pro prodejce. Primy marketing je
vyborny nastroj pro vytvareni vztahii se zakazniky. Diky databazim jsou dnesni
marketéri schopni oslovovat malé skupiny, nebo jednotlivé zakazniky a nasledné
jim pripravit nabidky, které pravdépodobné uspokoji jejich potieby. V neposledni
radé primy marketing prodavajicim otevira alternativni cestu s nizkymi finan¢nimi
nédklady na jejich trhy. Nejvyznamnéjsi riist pifimy marketing zaznamenal na trzich
B2B.

Primy marketing a internet

Blazkova (2005) v tomto pripadé hovofi o oslovovani konkrétnich potencialnich
zdkaznikli pomoci e-maili. Divodem miiZe byt rozesilani elektronickych magazi-
ntl, tak zvanych newsletterti - elektronickych magazint, ¢i zasilani reklamnich
Zprav.

Vyhody pfimého marketingu na internetu Blazkova (2005, s. 93) popisuje na-
sledovné:

e personalizace vyrobki/sluzeb, zasilani zprav,
o efektivnéjsi zacileni na cilovou skupinu,
e vyuZiti one-to-one dialogu,
¢ nizs$i ndklady.
Nevyhody potom vidi tyto:

¢ osloveni jen uzivatell internetu,
e pouziti software proti spammingu a nevyzadané poSté na strané zakaznikd.

3.3.6  Viralni marketing

Blazkova (2005) piSe, Ze slozky komunikacniho mixu je mozné uskutecniovat i na
internetu. Vyjimku tvoii pouze osobni prodej, kdy jiZ samotny nazev napovida, Ze
je zde zapotiebi osobniho kontaktu se zakaznikem. Toho zatim v diisledku pouziti
internetu neni mozné dosahnout. V tomto pripadé se tedy uvaZuje o sloZce nazy-
vané viralni marketing.

Viralni marketing je dle Blazkové (2005) ,marketingova technika, ktera se
snaZi zajistit, aby si lidé, zejména uZivatelé internetu, predavali informace o firmé,
znacce Ci vyrobku smérem k dal$im lidem. Nejlépe tak, aby to bylo pro ,inzerenta“
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co nejlevnéjsi (pokud si uzivatelé sami preposlou e-mail, ma to inzerent zadarmo),
a aby Siteni zpravy a jeji efekt exponencialné rostly.“

Stejna autorka dale informuje, Ze v souCasné dobé je viralni marketing vic
a vic oblibeny. Diky virdlnimu marketingu je moZné oslovit radu lidi, které by jinak
nemuselo byt snadné kontaktovat. Dal$im dlivodem oblibenosti virdlniho marke-
tingu jsou relativné nizké naklady na kampan. V opozici témto vyhodam ale stoji
nevypocitatelnost této slozky komunika¢niho mixu. Firma nemiiZze odhadnout
a dohledat uspésnost kampang, tudizZ nema piehled o tom, jak moc a jestli viibec se
investice vyplatila.

Uspésnost virdlniho marketingu dle Blazkové (2005) tkvi v dobrém napadu,
jenz muZe byt obsahem rozesilané zpravy. Mozné je také poukdzat na aktudlni
(nejlépe politickou) situaci nebo pobavit piijemce vtipem. Je zfejmé, Ze sama origi-
nalita si ziskava své priznivce.

Vyhody komunikace na internetu
Blazkova (2005, s. 80) vyzdvihuje nasledujici prednosti komunikace na internetu:

e celosvétovy dosah: informaci si v jednom okamZziku mize precist kdokoliv na
sveéte,

e nepretrzitost: internet je v provozu 24 hodin denné,

e rychlost sdéleni: elektronickd posSta je uprijemce témér v sekundé,
z webovych stranek Ize ihned stahovat informace,

e zpétna vazba: okamzité ziskani odpovédi od nejriznéjsich lidi,

¢ nizké naklady: relativné nizké naklady na komunikaci,

e obsahlost a selektivnost informaci: 1ze pouzivat ptilohy, odkazy, videa, apod.,
spottebitel si navic mlZe vybrat, které stranky chce vidét,

¢ snadnd prace s informacemi: snadna a rychla aktualizace idaji a informaci.

Nevyhody komunikace na internetu

VSechno ma své plusy a minusy, atak ivtomto pripadé Blazkova (2005, s. 81)
uvadi nedostatky komunikace na internetu:

e rizna technickd omezeni: komunikuji spolu jen ti, kdo jsou on-line, pomalé
pripojeni na internet se rovna pomalému prenosu informaci, apod.

e neosobnost komunikace: pokud se nepouzije web kamera, nevidime, s kym
hovorime, jak se tvari.

3.4 Socidlni média a sité
Socialni média a jejich déleni

Dilezity fenomén ptitomnosti a predevSim budoucnosti predstavuji pravé socialni
média. Jak uvadi Vysekalova (2011), jde hlavné o socidlni sité, jejichZ obsah je spo-
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luvytvaren a nasledné sdilen uZzivateli téchto siti. Socialni sité sice nejsou mistem
nakupu, ale vytvareji prostor, ktery miiZe mit vliv na potencialni zakazniky.

Vysekalova (2011) podle zaméreni déli socialni média nasledovné:

socialn{ sité (blogy, videa, audia, fotky),

business sité (napriklad LinkedIN),

socialn{ zalozkovaci systémy (sdileni informaci, prevazné ¢lanki),

stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu (¢lanky se prostrednictvim hlasovani
dostavaji vySe do zarazeni),

zpravy (webové stranky se zpravami a udalostmi, které je mozné jakkoli ko-
mentovat).

Dale je dle Vysekalové (2001) socidlni média mozZné clenit podle marketingové
strategie. Timto zpiisobem se socidlni média déli ¢astéji, predevsim kviili prehled-
nosti. Clenéni je nasledujici:

socialni sité (Facebook, MySpace, LinkedIN),

blogy,

videoblogy,

mikroblogy (Twitter),

diskusni fora,

Q&A portaly (Yahoo! Answers),

Wikis (Wikipedia, Google Knol),

socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg),
sdilena multimédia (YouTube, Flickr),

virtudlni svéty (Second Life, The Sims).

Ochmanova (2009) v prispévku na webu uvedla deset véci, které socialni média
nemohou délat. Podle ni se jedna o nasledujici:

socialni média nemohou nahrazovat marketingovou strategii,

nemohou byt Uspésna bez zapojeni se vrcholového managementu,

nelze je chapat jako kratkodoby projekt,

nemohou produkovat smysluplné a méritelné vysledky prilis rychle,
pokud jsou realizovana jen vlastnimi silami, nemohou prinaset uspéch,
nemohou rychle napravit klesajici prodej nebo Spatnou povést,

bez realistického rozpoctu nemohou prinést tispéch,

nemohou zarucit prodej nebo vliv,

bez vyuziti lidi se zkuSenostmi se socialnimi médii také neprinaseji uspéch,
nemohou nahradit PR.
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Socialni marketing

Janouch (2010, s. 219) definuje socidlni marketing jako ,zpiisob, jakym lze ovlivnit
nebo presvédcit urcitou skupinu lidi, aby akceptovala, zménila nebo opustila urcité
mysSlenky, chovani, praktiky nebo pristupy prostfednictvim téchto médii.”

Déale uvadi, Ze v ramci marketingu na socidlnich médiich se jedna o nepfimy
zplsob ovliviiovani. Na zac¢atku nejde o okamzity prodej, nybrz o vytvoreni poveé-
domi, které spotrebitele nakonec privede ke koupi nabizeného produktu/sluzby.

Socialni média dovedou zjistit, jak spotiebitel vnima hodnotu vyrobku. Firma
ma o vnimani této hodnoty néjaky predpoklad a nyni se dozvi, jak to opravdu je,
jestli je tato hodnot vyssi, ¢i nizsi, neZ firma piredpoklada. U obou ptipadi je dilezi-
té zjistit velikost rozdilu a fict si, jestli je vysledek ptijatelny, ¢i nikoliv. Jinymi slo-
vy, dokud firma nevi, co zdkaznik chce, nemlize mu to poskytnout. Dilezité je tedy
pochopit, o jaké produkty maji zakaznici zajem. Bylo zjisSténo, Ze socidlni média pro
lidi znamenaji zdroj informaci ovliviiujici jejich nakupni chovni. JestliZe tedy soci-
alni média maji tak vyznamny vliv a v dneSni dobé stale roste mnozstvi jejich uzi-
vatel(i, pak je nelze ignorovat.

Co tedy dle Janoucha (2010) marketing na socialnich médiich pro firmy zna-
mena?

e Pochopeni a uceni se - je diilezité pochopit funkce téchto médii a mezi jed-
notlivymi vidét rozdily,
¢ Naslouchani trhu - je tieba naslouchat lidem a vnimat, co o firmé tikaji nebo
jak hodnoti konkurenci,
e Experimentovani - predtim, nez firmy zacnou ptlisobit na Sirokou verejnost,
provedou experiment na uzce zvolené skupiné zakaznikij,
e Namlouvani publika - dobré vyuziti nastroji socialnich médii mtze nalakat
cilové zakazniky,
e Posuzovani a vyhodnocovani - v urcité chvili je treba posoudit dopad takti-
ky v socialnich médii na vysledek podnikani.
Socialni sité
Janouch (2010, s. 223) socialni sité definuje jako ,mista, kde se setkavaji lidé, aby si
vytvareli okruh svych pratel nebo se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi
zajmy. Socialnim sitim se také nékdy rika spolec¢enské sité nebo jednoduse pravé
komunity.“

Existuje mnoho riaznych typt socialnich siti. Dle Janoucha (2010) jsou nejroz-
SirenéjSi osobni sité. Nejznaméjsi osobni sit' predstavuje socialni sit Facebook
a poté MySpace. DalSim typem socidlnich siti jsou profesni sité, kdy nejvyznamné;jsi
z nich je LinkedIn. Na LinkedIn se schazeji profesionalové a hovofi zde o svych
pracovnich zajmech. Uzivatelé si na této profesni socialni siti vytvareji své pracov-
ni profily z riiznych obort, z nichz si firmy vybiraji ty, které je néjakym zpiisobem
oslovi. Poslednim typem socialnich siti jsou zajmové sit€, které funguji na zakladé
»2udélej si sam“ nebo ,jak na to“.
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Vtijnu roku 2014 internetovy portal eBizMBA na svych strankach zverejnil
seznam deseti nejpopularnéjsich siti svéta. Na prvnich ctyiech ptickach se nachazi
nejprve Facebook, ktery mésicné navstivi 900 miliénid navsStévnikli, nasleduje
Twitter se svymi 310 miliony navstévniky za mésic, pak LinkedIn (255 miliéni
navstévnikli/mésic) a ctvrté misto obsazuje Pinterest (250 miliéonG navstévni-
kit /mésic).

Pocet uzivateli socialnich siti v CR

Pro zajimavost autorka prace na obrazku ¢. 3 uvadi graf, kde jsou zobrazeny typy
socialnich siti a Cetnost jejich uzivateld v Ceské republice v ¢ervenci roku 2013.
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Obr. 3 Pocet uzivateld socialnich siti v CR
Zdroj: Valkova, RH plus marketing, 2013

3.5 Pinterest

Vznik a vyuZiti

Editor Hospodarskych novin Riizicka (2012) popisuje Pinterest jako ,socidlni sit
zaloZenou predevsim na krase a inspiraci.”" Slovo Pinterest vzniklo spojenim dvou
slov - pin a interest. Pin v piekladu do ¢eského jazyka znamena Spendlik, interest
pak zajem.

Razic¢ka (tamtéz) dale informuje, Ze projekt byl poprvé spustén v nepiistupné
pokusné verzi v bireznu roku 2010 zakladatelem Benem Silbermanem, americkym
internetovym podnikatelem. Prvnich deset tisic uzivatelt ziskal do 1éta roku 2011.
V srpnu téhoZ roku byl Pinterest ¢asopisem Time zarazen mezi 50 nejlepsich webti
roku 2011. Od této chvile tato socialni sit' ziskavala své priznivce. Netrvalo dlouho
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a béhem necelého ptl roku se Pinterest zatfadil mezi 10 nejvétSich socialnich siti
svéta.
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Obr. 4 Rist Pinterestu 18/6/2011-17/12/2011
Zdroj: Experian Hitwise, US, 2012

Tato socialni sit’ se od ostatnich lisi tim, Ze je zaloZena pouze na vizualnim obsahu.
UZivatelé zde najdou tematické nasténky, na které si pripinaji obrazky témat, které
je zajimaji. Je mozné zde najit néco od kazdého tématu: jidlo, cestovani, mdda, auta,
zdravi, design, prosté cokoliv, co ¢lovéka napadne. UZivatelé si mohou prohliZet
nasténky ostatnich a to, co se jim libi, si mohou pripnout na svou vlastni - tzv. re-
pin. Timto zptisobem se virtudlné Siri ty nejlepsi obrazky. Vyhodou této stranky je
jeji jednoduchost. V podstaté si staci zaloZit par nastének s vybranym tématem, do
prohliZece pridat tlacitko ,Pin it" a nasledné si jen prohliZet a pfipinat jednotlivé
obrazky, které uZzivatele zaujmou. Vedle vyhody je tfeba zminit také nevyhodu této
stranky, jiZz predstavuji autorska prava chranici webovy material. Provozovatel se
snaZzi chranit, a tak jeho podminky rikaji, Ze vSichni uZivatelé jsou zodpovédni za
to, co sdili.

Vedle toho vSeho RiiZicka (2012) vyzdvihuje, Ze uZivatelé zde mohou své zbo-
Zi nejen predstavovat, ale i nabizet k prodeji. Toho vyuzivaji zejména spolecnosti,
které prodavaji atraktivni produkty na pohled. Vtomto pripadé staci k obrazku
pripnout cenu, coZ potencidlnimu zakaznikovi dava jasné znameni, Ze si vybrany
vyrobek ¢i sluzbu mize koupit.

Dle Cario (2013) se dnes ve Spojenych statech jen tézko najde Zena ve véku
25 az 40 let, ktera by o Pinterestu neslySela. Zajem o tuto socialni sit' ze strany
muzl a ostatnich zemi stale nardsta. Nauka o tom, jak mlze byt dana znacka po-
moci Pinterestu naleZité odhalena, se stava zakladni dovednosti pro kohokoliv, kdo
néjakym zptisobem dohliZi na on-line marketing.
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Porozuméni Pinterestu

Cario (2013) o Pinterestu hovofti jako o ,virtuadlni nasténce”. Drive si lide vystiiho-
vali rizné obrazky nebo i recepty z ¢asopisti a nasledné si je lepili nebo vkladali do
krouzkovych poradacii. Pinterest umoziuje vytvaret si virtudlni nasténky, které si
vSak mohou prohliZet i ostatni uzivatelé této sité. Ti tak mohou nahlédnout na na-
sténku nékoho z uplné jiného konce svéta. Pinterest se v podstaté stava komuni-
tou, ktera spojuje zajmy lidi spiSe nez existujici osobni vztahy. Pro uzivatele webu
Pinterest znamena stale se vyvijejici sbirkou véci, které je zajimaji.

Dale Cario (tamtéZz) uvadi, Zze hlavnim rozdilem Pinterestu je zptsob, jakym se
zde radi vyhledavané informace. Ackoliv ostatni vyhledavace, jako napriklad Goo-
gle nebo Bing, odvadéji excelentni praci ve vyhledavani zadanych informaci, stale
nechavaji na uzivatelich ponékud vy¢erpavajici tikol. Ukol, jimZ je tFidéni nékolika
nabizenych odkazii a hledanim v nich presné toho, co chtéji. Ve svété Pinterestu je
vyhledavani pomoci klicovych slov prizplisobeno jednotlivym uzivatellim a jejich
nasténkam. Pinterest 1épe odhaduje, co by se danému jednici mohlo libit.

Princip fungovani Pinterestu

Jak jiz bylo zminéno, Pinterest spojuje uzivatele zcelého svéta ajejich zajmy.
Jochmann (2012) informuje, Ze uZzivatelé na své nasténky mohou piipinat rizna
videa, obrazky, texty ¢i predméty, které jsou urceny k prodeji. Nasténku si mohou
kdykoliv aktualizovat. Ptipinaji si cokoliv, co se jim libi a to tak, Ze pifejedou mysi
nad obrazkem. Diky piipojenému odkazu zjisti ptivod vybraného obrazku a mohou
si tak zjistit vice informaci, popiipadé najit dalsi obrazky.

Jochmann (2012) dale popisuje vytvoreni uctu na Pinterestu, jelikoZ bez néj si
sice uzivatel mlze pouze prohlizet aktivity ostatnich uzivateld, ale nemtliZze na né
nijak reagovat. Existuji tedy dva zptlisoby, jakymi si lze ucet vytvorit. Zajemce do-
stane bud’ pozvanku od pfritele, ktery je na Pinterestu jiZ zaregistrovany nebo si ji
miiZe vyzadat rovnou od Pinterestu. Registra¢ni proces nasledné pozaduje sjedno-
ceni Uctu na Pinterestu s i¢tem na Facebooku nebo Twitteru. Ten, kdo se prihlasi
pres Facebook, by mél vyuzivat , Timeline“. Podobné jako na Facebooku se uZivate-
li na Pinterestu objevi ,Pin Feed“, kde se uZivateli zobrazuje veskera jeho aktivita.

Jochmann (2012) ve svém clanku uvadi, Ze ,integrace Pinterestu s dalSimi so-
cidlnimi sitémi je povazovana za chytry postup, jak ziskat vice navstévnikd na Vase
stranky.”

Needlova (2012) informuje, Ze tim, Ze obchodnici umisti na Pinterest odkaz na
své internetové obchody, se vzdavaji urcitého procenta z kazdého nakupu, ktery
vyplyne z téchto odkazi. Nicméné jim to za to pravdépodobné stoji. Dle Ud'ana
(2012) je Pinterest nastroj, se kterym je moZné v ramci internetového marketingu
a podpory znacky Ci prodeje dobre pracovat.

Falls (2012) tvrdi, Ze nejlepsi zplsob, jak zjistit, zda by Pinterest mohl prilakat
kupujici, je prosté to zkusit. MySleno ve smyslu vytvorit si zde ucet a zacit ,pripi-
nat” véci, které jsou relevantni pro dané podnikani, ale ne prili§ propagac¢ni. Napri-
klad, jak uvedla Needlova (2012), jeden on-line prodejce, ktery jiz ¢tyri roky pro-
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dava svatebni dary na internetu, vstoupil na Pinterest v 1été roku 2011 ato mu
prineslo dvakrat vice navstévnikii za mésic nez Facebook a Twitter.

Demograficka struktura

Cario (2013) informuje, Ze Casti velkého pozadavku Pinterestu pro marketéry je
bézna demograficka struktura této stranky. Primérnym uzivatelem Pinterestu je
Zena ve véku mezi 25 a 44 lety, ktera pochazi ze stifedni Ameriky. Polovina téchto
Zen ma déti a témér tretina z nich pochazi z rodin majicich prijem vySsi neZ sto
tisic dolarti za rok.

Vzhledem ktomu, jak byl popsadn primérny uzivatel Pinterestu, se Cario
(2013) domniva, Ze nebude ziejmé prekvapujici informace, Ze nejpopularnéjSim
tématem na této socialni siti je jidlo a s nim spojené recepty na vareni.

Ackoliv muzi zac¢inaji Pinterestu prichazet na chut, piSe Cario (2013), Zeny
stale tvori vétSinu aktivnich uZzivatell. V podstaté 97 % uzivatelli, kteii sdili Pinte-
rest na Facebooku, jsou Zeny.
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Obr. 5 Demograficka struktura Pinterestu
Zdroj: ComScore, Experian Hitwise, Alexa, 2013

Nejvice aktivnich uZzivatelli pochazi pfimo ze srdce Ameriky. Staty jakou Utah, Ala-
bama, Oklahoma a Tenessee razi cestu mezi aktivnimi uZivateli Pinterestu. Pravé
toto déla Pinterest obzvlasté atraktivnim socialnim médiem pro inzerenty, ktef{ jiZ
uspésné jednaji s pobieznimi a metropolitnimi uzivateli na jinych socidlnich médi-
ich, ale dosud nebyli plné schopni proniknout na stiedni americky trh.

Vyhody Pinterestu
Dle Jochmanna (2012) ma vyuZivani Pinterestu nasledujici vyhody:

e sPinterestem se velmi dobre asnadno pracuje, jelikoZz ma chytry
a jednoduchy design,

e narlist navstévniki je vyssi nez u kterékoliv jiné socialni sité (zvySuje se az
o trojnasobek),

e vérohodny zplsob uvadéni produktii na trh,

e kazdému uZivateli se generuje jiny obsah, dle toho, co ho zajima,
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e autorskd prava - majitel obsahu si muize stéZovat, pripadné pozadat
o odstranéni obsahu z Pinterestu.

Je Pinterest dalsi Facebook?

Dle Hempela (2012) je jasné, Ze se na novou uzivatelskou stranku, kterou je jiz to-
likrat zminovany Pinterest, prenesl charakter Facebooku. Hempel tim mysli, Ze
kazdy uzivatel Pinterestu si na sviij profil miiZe nahrat svoji fotku. Na rozdil od
informaci na Facebooku je zde ale proud neustale se aktualizujicich nastének. Pin-
terest vyuziva pripojeni na Facebook k tomu, aby se pies néj uzivatelé Facebooku
mohli prihlasit na Pinterest. Dale se uzivatelé mohou rozhodnout, zda nasledné
svou ,pinterestovou” ¢innost na Facebooku zverejni. Ale tim, jak Pinterest ziska
trakci, se zaroven stava potencialni hrozbou pro ostatni socialni média.

Ve stejném c¢lanku je uvedeno, Ze stale vice lidi travi sviij cas ,pfipinanim,”
a tim padem marketériim prozrazuji, co je bavi a po jakych predmétech touZzi. To
ovSem muze zkracovat dobu, kterou by jinak stravili na Facebooku. Avsak tato
,bleskova popularita“ nezarucuje uspéch, ne pro dnesni webové startupy. Stale
vice lidi se pripojuje - jedna sedmina vétové populace ma profil na Facebooku -
a vétSina z nich jsou mobilni. ProtoZe je velmi malo bariér vstupu novych firem na
trh socialnich siti, objevuji se stale nové a nové. Pokud to bude prospivat, musi byt
Pinterest i nadale lepsi nez jeho konkurenti. Silbermann jiZ pracuje na dalsi sadé
vylepSenych produkti.

Falls (2012) pripomind, Ze Pinterest je socidlni médiem. Jednoduse, jestlize
miZze firma ukazat obrazky toho, co nabizi, aniz by prispivala dalsim obsahem ne-
bo sdilela ,piny* jinych uzivatel(i, méla by je uzivatelim poskytnout, protoze jediné
tak na Pinterestu ziska pozornost potencialnich zakazniki.
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4 Metodika

Prace vychazi predevSim z primarnich dat, jejichZ sbér byl proveden formou do-
taznikového Setreni. Jednalo se tedy o kvantitativni vyzkum. Autorka prace vytvo-
rila dotaznik v elektronickém dotazovacim systému UMBRELA, ktery obsahoval
16 otazek, z nichz 12 otazek zjiStovalo samotnou problematiku, a zbyvajici 4 otaz-
ky slouzily k identifikaci respondenta. Co se tyce typu otazek, v dotazniku bylo po-
loZeno 9 uzavienych otazek, 6 polouzavienych, kdy respondenti mohli zvolit jednu
nebo vice moznosti odpovédi, poptipadé doplnit svou vlastni do kolonky s nazvem
,jiné“ a1l otazka typu baterie, kde méli respondenti urcit, jak moc souhlasi
s uvedenymi tvrzenimi. Do dotazniku je moZné nahlédnout v priloze.

Pied tim, nez byl dotaznik rozeslan respondentiim, byla provedena pilotaz, je-
jimZz smyslem bylo vychytat pripadné chyby v dotazniku a ovérit jeho funkcnost.
Pro tento ucel byl zvolen vzorek v podobé deseti lidi. Pfed rozeslanim dotazniku si
autorka prace urcila jesté pét predpokladi:

Pinterest budou znat spiSe mladsi roc¢niky.
Spotrebitelé pri planovani své svatby nevyuZzivaji socialni sité.

1

2

3. Pinterest bude patfit k méné znamym socialnim sitim.

4. Lidé preferuji komunikaci v eském jazyce a ve zdvorilostni formé.
5

Lidé na socialni sit Pinterest chodi pro inspiraci.

Nejen k tvorbé dotazniku, ale i k jeho Sifeni autorka prace vyuzZila jizZ zminény sys-
tém UMBRELA. Data byla shromaZd'ovana od poloviny zari do poloviny fijna roku
2014, a to prostiednictvim socialni sité Facebook, nebo elektronické posty na ad-
resy vygenerované z databaze svatebniho portalu Slevosvatba.cz. Pro vyzkum bylo
celkové ziskano 392 respondentt, z nichz nebylo nutné zadného vyloucit.

V poloviné fijna bylo tedy dotazovani ukonceno a odpovédi byly ze systému
UMBRELA exportovany do programu Microsoft Excel 2007. V tomto programu do-
Slo k analyze jednotlivych odpovédi a ndsledné tvorbé grafii. Zjistilo se, Ze u otazek
Cislo 4 a 5 byly chybné zaznaceny odpovédi v tom smyslu, Ze nékteri respondenti
odpovédéli, Ze vyuZzivaji alesponl jednu socialni sit, a zaroven, Ze nevyuzivaji zad-
nou socialni sit. Proto v pripadé, Ze byla pouzivdna alesponl jedna socidlni sit,
a zaroven byla oznaCena moznost ,nevyuzivdm Zadné socidlni sité", upravila au-
torka prace vysledek tak, aby odpovéd davala smysl. Pro pokrocilejsi statistiky byl
vyuZit program Statistica v. 12.

Demograficka struktura respondenti

Majitelka firmy Inbeauty, s.r.o. poZadovala, aby byly dotazovany pouze Zeny ve vé-
ku od 16 do 51 let, jelikoZ to je dle jejtho nazoru cilova skupina. Navic jiz
v literarnim prehledu bylo uvedeno, Ze uzivateli Pinterestu jsou predevsim Zeny ve
véku 25 az 44 let. Respondenti jsou tedy v témér vSech piipadech Zeny, pouze 3,06
% odpovidajicich tvorili muzi, kteri se do vzorku vloudili v podstaté nahodou,
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nicméné nakonec bylo rozhodnuto, Ze ze vzorku vylouceni nebudou, jelikoZ by to
mohli byt naptiklad dodavatelé, pracovnici agentur a podobné.

Co se tyce Cetnosti respondentti z hlediska vékovych kategorii, nejvice odpo-
védi (55,36 %) bylo nasbirano ve vékové kategorii 22 az 27 let. Také se osobam
vtomto véku da rikat ,generace socidlnich siti“, a protoZe byl dotaznik rozeslan
i prostiednictvim socialni sité Facebook, je ¢etnost vékového rozdéleni pochopi-
telna.

Predposledni demografickou charakteristikou respondentt je jejich vzdélani.
Prevazuje vysokoskolské vzdélani, jez zvolilo 53,06 % respondentii, ato opét
z divodu okoli, ve kterém se autorka prace pohybuje.

Poslednim Kkritériem demografické struktury respondenti je informace
o jejich ekonomické aktivité. Zde prevazuje odpovéd’ ,zaméstnanec”. Tuto moZnost
oznacilo 56,38 % respondentl. Svatba byva planovana zpravidla po dokonceni
vzdélani, takZe Cetnost této odpovédi je vyhovujici.

VysSe uvedené informace jsou znazornény v nasledujici tabulce 3.

Tab. 3 Demograficka struktura respondentd
Absolutni  Relativni
Cetnost cCetnost (%)
pohlavi Zeny 380 96,94
muzi 12 3,06
vékova struktura 16-21 22 5,61
22-27 217 55,36
28-33 119 30,36
34-39 20 5,10
40-45 9 2,30
46-51 5 1,28
vzdélani zakladni 3 0,77
vyucen v oboru bez maturity 6 1,53
stredni odborné bez maturity 8 2,04
uplné stfedni s maturitou 15 3,83
vyssi odborné vzdélani 152 38,78
vysokoskolské 208 53,06
ekonomicka aktivita student/ka 83 21,17
zZameéstnanec 221 56,38
0SVC 30 7,65
matei'ska dovolena 49 12,50
nezaméstnana/y 6 1,53
ostatni 3 0,77

Zdroj: dotaznikové Setieni, 2014, n = 392
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Predstaveni firmy

Majitelkou firmy Inbeauty, s.r.o. je Ing. Veronika Velecka. Ta vytvorila dva projekty:
SlevoSvatbu a Bridee. Oba zminéné projekty budou v nasledujicich odstavcich
strucné predstaveny.

SlevoSvatbu Velecka popisuje jako ,portal, kam pravidelné umistujeme vy-
hodné svatebni akce, informace o svatebnich veletrzich, trendech a tipech pro vas.
Na portal také zarazujeme svatebni dodavatele, diky nimz bude organizace svatby
hrackou.” Zakazniky SlevoSvatby jsou predevsim dodavatelé, kteii nabizeji jednot-
livé akce. Koncovymi zakazniky jsou pak nevésty, jejich partneri, nebo snoubenci.
Svatebni portal Slevosvatba.cz na trhu existuje od roku 2012.

Druhy projekt, projekt Bridee, nabizi netradi¢ni sluzby v oblasti svatebni ko-
ordinace. Jednd se o tym osmi ,svatebnich kamaradek". Dvojice chystajici se vstou-
pit do manZzelstvi si vybere jednu z nich a ta se nasledné stane jejich svatebni koor-
dinatorkou. Hlavnim tkolem téchto netradi¢nich svatebnich koordinatorek je ne-
véstu, Ci par nejprve dobie poznat, diky cemuz pak 1épe porozumi jejich potiebam
a nasledné naplanovat a zorganizovat svatbu, jakou si dvojice preje. Tento projekt
funguje od roku 2014.
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5 Vlastni prace

5.1 Shatecnost v Ceské republice

Informace v této podkapitole prace jsou ¢erpany ze ¢lanku z Ceského statistického
uradu, ktery pochazi z roku 2013 (CZSO, 2013).

Pocty uzavicenych snatki

Graf na obrazku ¢islo 5 zobrazuje ro¢ni pocet siiatkli uzavicenych v Ceské republice
béhem let 1950-2010. Z grafu je mozné vycist, Ze nejvice siiatkli bylo béhem téchto
let uzavirenych v roce 1973 a nejméné v letech 2012 a 2013.

Roéni pocéet shatkil
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Obr. 6 Ro¢ni pocet snatki v letech 1950-2012
Zdroj: CZS0, 2013

Vroce 2003 doslo v Ceské republice poprvé kpoklesu siatkdi pod 50 tisic.
V nasledujicim roce pocet uzavienych snatki zacal opét nartstat, a tak tomu bylo
azZ do roku 2007. Vtomto roce vzniklo o0 4,3 tisice novych manzelstvi vice nez
v predchozim roce 2006. Meziro¢ni nartst byl vroce 2007 dokonce vétsi neZ cel-
kovy nartst v letech 2004 az 2006. Rok 2007 celkové piinesl 57 157 part, coz bylo
nejvice za uplynulych deset let. Bohuzel v nasledujicich letech doslo opét k poklesu
poctu uzavirenych manzelstvi. Od roku 2008 nebyl zaznamenan zadny nardst, ba
naopak bylo uzavirano ¢im dal tim méné manZzelstvi. Vroce 2011 do manZelstvi
vstoupilo 45 137 part, coZ bylo viibec nejméné od roku 1918. Rok 2012 zazname-
nal 45 206 novych manzelstvi, coz predstavuje mirny nartst, avsak ne nijak zvlast
vyznamny.
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Graf na obrazku cislo 6 vyjadiuje pocet sinatkii na tisic obyvatel vletech
1993-2012. Tento graf, na rozdil od predchoziho, poskytuje relativni tidaje. Dale
jsou zde zobrazeny snatky pouze ceskych obyvatel. Predchozi graf zahrnuje jesté
Cesko-slovenské obyvatele, proto cetnost uzavienych manzelstvi souvisi
i s poctem obyvatel. Z prvniho grafu (obrazek 5) je vidét, Ze pocet uzavienych
snatkl sice kles3, ale miiZze to byt zplisobeno itim, Ze v Ceskoslovensku %ilo vice
obyvatel. Z grafu na obrazku ¢islo 6 je patrné, Ze pocet snatkt trendové klesa. Za-
timco v roce 1993 bylo uzavieno témér 6,5 snatki na tisic obyvatel, v roce 2012 uz
tento pocet nedosahuje ani 4,5.
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Obr. 7 Hruba mira siate¢nosti v CR v letech 1993-2012
Zdroj: Eurostat (2013), CSU (2004)

Snatky podle rodinného stavu

Vroce 2012 panovala mezi snoubenci vyznamna homogenita, jelikoz 79 % snatkl
bylo uzavieno mezi osobami shodného rodinného stavu. To znamen3, Ze bud’ byly
obé osoby z paru svobodné, nebo jiZ jednou rozvedené, a podobné. V roce 2012,
ostatné stejné jako v predchozich letech, do manZelstvi vstoupilo nejvice svobod-
nych snoubencti - 29 684, coZ je 66 % z celkového poctu uzavienych siatkd roku
2012. Pripady, kdy byli oba snoubenci pied svatbou jizZ jednou rozvedeni, tvori
druhou nejcetnéjsi skupinu aje tomu tak uz vice let. Vroce 2012 bylo uzavieno
6 191 takovych svateb, coZ je 14 % ze vSech uzavienych manZelstvi tohoto roku.
DalSim typem uzavienych snatkii je manzelstvi mezi rozvedenymi
a svobodnymi osobami, mySleno napftiklad neprovdana Zena s rozvedenym mu-
Zzem. MliZe tomu byt i naopak, avSak zminéna situace je ¢astéjsi. Téchto snatkl bylo
v roce 2012 uzavienych 4 436, to znamena 10 % a obracena situace, kdy do snatku
vstupuje svobodny muz a rozvedena Zena, bylo 3 996, coZ je 9 %. Ovdovéli jedinci
uzavirali snatky jen ojedinéle. Konkrétné to bylo 542 Zen a 401 muZi, z toho bylo
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44 snatkll uzavienych mezi obéma ovdovélymi. V minulych letech se tyto podily
nijak vyrazné neménily.

Snatky podle vzdélani

Uzavirani snatki je i z hlediska vzdélani ve vétsiné pripadi stejnorodé. Je vsak tie-
ba uvést, Ze od roku 2007 je tidaj o nejvySsim dokonceném vzdélani dobrovolny.
AvSak u pouhych 8 % part se alespon jeden ze dvojice rozhodl tento idaj neuvést,
takZe homogennost vzdélani u nich nebylo mozné posoudit. Nicméné zbylych 92 %
pari své nejvyssi dosazené vzdélani uvedlo a zjistilo se, Ze 54 % z nich ma shodnou
uroven vzdélani. Ve 39 % pripadech se droven dosaZeného vzdélani lisila o jeden
stupeil. U zbyvajicich dvojic, coz je necelych sedm part ze sta, rozdil v drovni vzdé-
lani tvoril dva stupné.

Snatecnost svobodnych a rozvedenych

Vyznamnou roli pro celkovou uUroven snatecnosti hraje prvosinatecnost, coz zna-
mena3, Ze do manZzelstvi vstoupi svobodné osoby, respektive alespon jedna z nich
uzavira svij prvni snatek. V roce 2012 své prvni manzelstvi pred dosazenim véku
50 let uzavielo 51 % muzi a 61 % Zen. Tato skute¢nost znamena zatim vibec nej-
nizsi hladinu snatecnosti v ¢eskych zemich.

Primérny vék muzi, ktefi se Zenili vroce 2012, byl 32,3 let. Prlimérny vék
zen, které se vzdavaly rovnéz v tomto roce, byl 29,6 let. Pred dvaceti lety, to zna-
mena vroce 1992, se muZi Zenili v primérném véku 24,8 let a Zeny se vzdavaly
v primérném véku 22,6 let. Co se tyCe rozvedenych osob, tak vroce 2012 dalsi
snatek uzavrelo celkem 36 % rozvedenych muzi a 35 % rozvedenych Zen. Pred
dvaceti lety se opétované oZenilo ¢i vzdalo 52 % rozvedenych osob. Doba mezi
rozvodem a dalSim sfiatkem se s postupem c¢asu ¢im dal vice prodluzuje.

Sezonnost uzavirani snatka

Sezonnost uzavirani snatkt hraje velkou roli, jelikoz nékteré mésice ¢i dny v tydnu
jsou zkratka oblibenéjsi neZ ty ostatni (napt. sobota je nejoblibenéjsi den), ato
i vzhledem k tomu, Ze dvojice svou svatbu planuji dlouho dopiedu. Nejvice snatki
byva pochopitelné uzavirano v letnim obdobi, kdy prevlada slune¢né pocasi. Bé-
hem poslednich Sesti let se prakticky polovina vS§ech manZelstvi za dany rok uzavi-
rala béhem cervna, ¢ervence a srpna. Paklize se k témto mésiclim pripocita i zari,
pak se podil uzavienych siatki vtéchto mésicich zvysi skoro na dvé tretiny
z celkového poctu.

Vroce 2012 bylo nejvice svateb uskute¢néno v cervnu - 9 103 snatkd, a poté
vzari - 7804 snatkl. Nasledoval srpen, kdy bylo uzavieno 6 837 manzelstvi,
a ¢ervenec, kdy do svazku vstoupilo 6 045 part.

Mezi nejméné oblibené mésice patfi leden, Uinor a prosinec. Mohou vsak exis-
tovat i takzvana ,magicka data“, ktera dovedou neuvéritelné zvySit poptavku po
daném dni. Vroce 2012 to bylo napriklad datum 12. 12. 2012, kdy pocet snatki
uzavrenych v tento den predstihl poCet svateb uskutecnénych v breznu a listopadu.
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Sezdnnost sfatecnosti
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Obr. 8 Sezdonnost snatecnosti

Zdroj: CSU, 2013

Snatky s cizinci

Vletech 2008-2012 se pocet uzavienych snatkil, kdy alespon jeden ze dvojice je
cizinec, pohybuje mezi 9-10 %. Rok 2012 predstavoval celkem 4 283 snatkd, kde
alespon jeden z paru nemél tuzemskou statni prislusnost. Z toho 2 344 piipadalo
na manZelstvi Ceské Zeny a muZze cizince, 1 663 snatkd bylo opacné situace ave
zbyvajicich 276 pripadech byli oba snoubenci cizinci. Nejvice ,smiSenych” snatki
uzavirali Cech/Ce$ka se Slovdkem/Slovenkou, ztoho 43 % dvojic tvorili Cech
a Slovenka a 28% Ceska a Slovak.

V dalSich pripadech se ¢esti muzi Zenili nejCastéji s Zenami z Ukrajiny ¢i Ruska.
Zeny se pak v mnohych piipadech vzdavaly za Némce ¢i obcany ze Spojeného kra-
lovstvi.

5.2 Diivody uzavirani manZelstvi a zakladani rodiny v pozdéjSim
véku

Informace v této podkapitole autorka prace ¢erpa z tiskové zpravy zveiejnéné Ces-
kym statistickym uradem v dubnu roku 2014 (CZSO, 2014).

V dnesSni dobé ceska spolecnost zaznamenava jisté odliSnosti od predchozi
generace, a to zejména v rodinném chovani. Jedna se hlavné o osamostatniovani se
mladych lidi, ktef{ dnes od svych rodic¢ti odchazeji v pozdéjsim véku, dale jde tieba
o preferenci Zivota v nemanzelském souziti (CZSO, 2014).
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V dubnu roku 2014 Cesky statisticky fad vydal ¢lanek, ve kterém rozebira
diivody, proc se dnesni generace do uzavirani siatki prilis nehrne a se zakladanim
rodin také moc nepospicha. V dnesni dobé jsou jiné kulturni normy. Pary odkladaji
svatby a Ziji v menSich domacnostech.

Vroce 1995 Zilo usvych rodi¢i 15,1 % Zen a 32,2 % muzi ve véku 25 az
29 let. Do roku 2013 doslo v pripadé Zen k nariistu o dvojnasobek, to znameng, Ze
v tomto véku Zilo u rodict 31,1 % Zen a muzi témér 50 %. Tento fakt neni typicky
pouze pro Ceskou republiku, jedna se o mezinarodni trend.

Alternativni formy souziti

Nyvlt (2014), odbornik CSU, tvrdi, Ze ,zakladnim demografickym znakem ceské
spolecnosti se stdva odkladani narozeni prvniho ditéte, coZ je doprovazeno vyssi
preferenci alternativnich forem souZiti. Nadale vSak lze tvrdit, Ze se jedna pouze
o mezistupenl pred vstupem do partnerské domacnosti.“ Vletech 2009 az 2013
v partnerské domacnosti Zilo ve vékové skupiné 35 az 39 let v priiméru 77,1 % Zen
a podil nemanZelskych souZiti predstavoval 13,1 %. AvSak ve véku 20 aZ 24 let
partnerskou domacnost sdilelo pouze 19,5 % Zen, z toho 69,1 % nebylo sezdanych.

Rozvodovost a déti vyristajici pouze s jednim rodicem

Porevolu¢ni vyvoj ¢eské populace provazi negativni jev, jimZ je rostouci Uroven
rozvodovosti. Tu pochopitelné provazi zvySeny pocet déti, které tim padem vyris-
taji jen s jednim z rodi¢d. V roce 2008 doslo k zastaveni tohoto trendu. V roce 2013
vyrustalo v netiplné rodiné 13,4 % déti do véku 15 let.

Kohoutkova (2014), analyti¢ka CSU, uvedla, Ze ,podil déti Zijicich s jednim ro-
diCem je unas niz$i nez je primeér za celou Evropskou unii,ve srovnani
s jednotlivymi evropskymi zemémi dosahuje Ceska republika obdobnych hodnot
jako Némecko nebo Spanélsko."

Vékova a vzdélanostni podobnost snoubencii

V diisledku nartstu poctu Zen s vysokoskolskym vzdélanim roste podil snatkd, kde
Zena ma vyssi vzdélani nez muz. Stale u nas vSak prevazuji snatky, kdy oba snou-
benci maji stejnou Uroven vzdélani.

Co se tyce véku, prevladaji manzelstvi, kdy muz je starsi nez Zena. Tato man-
Zelstvi jsou i stabilnéjsi. Kohoutkova (2014) konstatuje, Ze ,manzelstvi, kde je muz
mladsi, a ty, kde je mezi manzeli vyrazny vékovy rozdil, vykazuji mirné nizsi stabi-
litu.”

Z celkového poctu manzelstvi uzavienych v roce 1993, kdy byla nevésta starsi
nez zZenich, se do roku 2012 nechalo rozvést 42,2 % part. Pokud byla nevésta star-
$i 0 10 a vice let, rozvedlo se dokonce 46,9 % part. V piripadé manzelstvi, kdy byla
Zena mladsi nez muz, bylo rozvedeno 36,9 % dvojic.
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Zivot v manzelstvi

Zivot v manzelstvi ¢astéji preferuji osoby s vysoko$kolskym vzdélanim, ato bez
ohledu na pohlavi. Tyto osoby ve véku do 35 let zili v73,4% pripadech
v manZzelském svazku a pouhych 26,6 % v nesezdaném svazku.

U osob se zakladnim ¢i stifedoskolskym vzdélanim bez maturity je zazname-

vV

5.3 Soucasna komunikace firmy

V této kapitole bude autorka prace strucné charakterizovat soucasnou komunikaci
firmy se zdkazniky a nakonec poukdZe na moznosti jejich propojeni s Pinterestem.

Reklama

e Facebook - podporované posty i tvorba reklam, News feed (reklama mezi pti-
spévky pratel), reklama na pravé strané ve formeé banneru,

e PPC Adwords - firma ma nastaveny denni rozpocet a plati pouze v pripadé,
kdy se zajemce diky nastavenym sloviim ,proklikne" na webové stranky firmy
(napriklad na Google byvaji tyto placené odkazy na prvnim misté a jsou ozna-
ceny jako reklama),

e Beremese.cz - predplaceny zapis, ktery zde firmé umoznuje nabizet produkty,
Ci sluzby,

e Bannery aodkazy na ostatnich svatebnich serverech (napriklad Svatba.cz,
Svatebnisvet.cz) - formou barteru.

Osobni prodej
e Osobni schiizky - velmi Casto smérem k odbératelim (napiiklad svatebni
agentury),
e Veletrhy - pouze zde smérem ke koncovym zdkaznikiim ve formé voucheru,
dale k odbérateltim (opét napriklad svatebni agentury).

Podpora prodeje

e Sbirani bonusovych kreditl pti ndkupu - v dalsich ndkupech je lze pouZit mis-
to penéz,

e Soutéze a rtzné akce na Facebooku - naptiklad Adventni kalendar v prosinci,
kdy se kazdy den otevira ,okénko" s nabidkou néjakého produktu, ¢i sluzby
(napriklad vstupenky 1+1 zdarma na svatebni veletrh Svatebni dny v hotelu
Clarion v Praze).

Public relations
e (Clanky do on-line a off-line magazin.

Primy marketing
e Newslettery - zasilané pouze tém, ktefi uvedou svoji e-mailovou adresu,
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e Telefonické oslovovani dodavatelu.

Pokud by firma chtéla propojit vySe uvedené nastroje marketingové komunikace
se socialni siti Pinterest, bylo by to dle autorky prace mozné nize uvedenymi zpu-
soby.

Reklamou pro firmu je samotné umisténi jednotlivych produkti na vytvorené
nasténky. Po rozkliknuti vybraného produktu se potencialni zakaznik presméruje
na stranky firmy, kde se o produktu dozvi vice informaci.

Co se tyce podpory prodeje, navrhuje autorka prace moznost ziskani slevy pri
pridani firmy na nasténku uzivatele, respektive pridani firmy do sledovani.

Samotné vytvoreni nasténky a komunikace se zakazniky prostiednictvim so-
cialni sité 1ze povaZovat za vztahy s verejnosti.

Za primy marketing lze povazovat moznost piidani firemniho profilu do sle-
dovani. Tim padem budou uzivatelé upozornovani na veskerou aktivitu firmy. Tim-
to zplisobem jsou oslovovani pouze ti, ktefi maji o firmu zajem.

Propojeni osobniho prodeje s Pinterestem dle autorky prace neni mozné.

5.4 Priprava svatby a vyuZivani internetu

Nejprve se autorka prace rozhodla zjistit, jak jsou na tom respondenti
s planovanim svatby. Jestli uz ji maji za sebou, respektive jak je tomu dlouho, co se
vdavaly/Zenili, jestli svatbu teprve planuji, ¢i zatim nikoliv. V ptipadé, Ze odpovida-
jici nevstupovali do svého prvniho snatku, to znameng, Ze se vdavaly/Zenili jiZ po
nékolikaté, méli za tkol uvést odpovéd tykajici se nejaktualnéjsiho snatku.

Z uvedenych odpovédi vyplynulo, Zze 191 respondenti (48,72 %) vstoupilo do
manzelstvi maximalné pred dvanacti mésici a méné. Druhou nejcetnéjsi skupinu
tvorili ti, ktefi svatbu teprve planuji. Tuto odpovéd’ oznacilo 96 respondentt, coZ je
24,49 %. Nasledovaly odpovédi od respondentt, ktefi svatbu zatim neplanuji. Tuto
moznost oznacilo 79 lidi (20,15 %). Nejméné c¢astou odpovédi bylo, Ze respondenti
uskutecCnili svou svatbu pred trinacti mésici a vice. Tuto moZnost oznacilo 26 re-
spondentt, coZ je 6,63 %. Odpoveédi lze shlédnout na grafu na obrazku cislo 7.
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Obr. 9 Planovani svatby
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zatri-tijen 2014, n = 392

Ve vzorku jsou vice nez z poloviny ti respondenti, ktefi maji svatbu za sebou. Poz-
déji se tedy bude mozné ridit tim, kde se Zeny, ¢i muzi, ktefi maji jiZ po svatbé, in-
spirovali a zda se mista hledani inspirace s postupem ¢asu néjakym zptisobem mé-
ni. Z jejich odpovédi bude mozné urcit, jaké nastroje k pripravé a planovani svatby
vyuzivali. Zbytek bude odpovidat na to, jak si pfedstavuje budoucnost.

Dale se autorka prace zajimala o to, zda dotazovani pri planovani svatby vyu-
Zivaji internet, a pokud ano, tak k ¢emu.

Pouze 8 respondentii z celkovych 392 (2,04 %), uvedlo, Ze pii planovani svat-
by internet nepouZiva, respektive nepouzivalo. Naopak nejvice dotazovanych, coZ
je 352 (89,80 %), odpovédélo, Ze internet pouZzivaji predevsim k tomu, aby tam
nasli inspiraci. Hledat informace sem chodi 331 odpovidajicich (84,44 %). Dalsi
v poradi je odpovéd, Ze respondenti prostfednictvim internetu nakupuji. Tato
moznost se objevila u 284 odpovidajicich (72,45 %).

Pro ptipad, Ze by respondenti vyuZivali internet k né¢emu jinému, méli moz-
nost uvést svou odpovéd do kolonky s ndzvem ,jiné“. Zde se vyjadrilo 10 odpovi-
dajicich (2,55 %). Respondenti naptiklad shanéji na internetu svatebniho fotogra-
fa, svatebni agenturu, prostrednictvim elektronické posty komunikuji s dodavateli,
ziskavaji na internetu informace od jinych nevést, nebo si vytvareji sviij vlastni
svatebni web, kde napftiklad hostiim napovidaji, co by se jim hodilo jako svatebni
dar.
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Obr.10  Oblasti vyuziti internetu pti planovani svatby
Zdroj: Dotaznikové Setteni, zari-rijen 2014, n = 392

Jestlize autorka prace ze vzorku odstrani respondenty, kteii pii pripravé
a planovani svatby nevyuzivaji internet, a jesté navic zohledni fazi svatby, tedy zda
uZ probéhla, jak je tomu dlouho, popitipadé zda se teprve planuje, ¢i zatim nikoliv,
vykresli se graf, ktery je znazornén na obrazku ¢islo 11.
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Obr.11  Faze planovani svatby a ¢innosti provadéné na internetu
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zatri-tijen 2014, n = 392

Internet k hledani informaci pouzivali spise ti, ktefi méli svatbu pred rokem
améné. Ti, ktefi maji svatbu za sebou jiz 13 mésicii a vice, pouzivali internet
nejméné. Respondenti, ktefi svatbu teprve planuji, nebo zatim neplanuji, zirejmé
tusi, Ze by internet khledani informaci mohli vyuzivat, takZe zde nedochazi
k néjakému propadu.

Co se tyce inspirace, internet k tomuto ucelu vyuziva nejvice téch, ktefi svatbu
teprve planuji. Internet stale vice nabyva na vyznamu, a tak zde stale vice lidi miize
najit inspiraci.

K nakupu internet nejméné vyuzivaji ti, ktefi svatbu méli pred vice neZ rokem
a v podstaté i ti, ktefi svatbu zatim neplanuji. V. minulosti, respektive pied rokem
a vice, internet nebyl tolik vyuZzivan k nakupu véci tykajici se svatby. Ti, co svatbu
teprve planuji, si to moZna jeSté nedokaZou predstavit.

5.5 Hledani svatebni inspirace

Prostrednictvim jedné z dalSich otazek bylo zjistovano, kam si Zeny chodi pro sva-
tebni inspiraci. Nejvice respondentd, to znamena 247 (63,01 %), uvedlo, Ze si pro
svatebni inspiraci chodi na e-shop. Dalsi v poradi byly socialni sité. Celkem 199
(50,77 %) dotazovanych se chodi inspirovat na socidlni sité. Nékteri lidé se pak
nechaji inspirovat svymi prateli, popfipadé rodinou. Tuto moZnost oznacilo 194
odpovidajicich (49,49 %). Dale k inspiraci slouZzi diskusni skupiny, jeZ k inspiraci
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vyuziva 168 (42,86 %) respondentli, a ¢asopisy, kam nahlizi 155 dotazovanych
(39,54 %).

Opét bylo respondentim umoZznéno, aby v piipadé nedostatku uvedenych
moZznosti uvedli svou vlastni odpovéd’. Tu doplnilo 104 lidi, coZ je 26,54 %. Obje-
vovaly se odpovédi, kde respondenti zminiovali stranky firem / dodavateli / foto-
grafii, zahrani¢ni weby, svatebni agentury, televizi, socialni sit beremese.cz, youtu-
be, svatebni floristy. Dale se néktefi chodi inspirovat na svatebni veletrhy, do sva-
tebnich salonti, maji své vlasti ndpady, inspiruji se tedy sami sebou nebo partnero-
vymi predstavami. Pouze 3 respondenti spontanné uvedli, Ze se inspiruji na social-
ni siti Pinterest.
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Obr.12  Oblasti hledani svatebni inspirace na internetu
Zdroj: Dotaznikové Setteni, zari-rijen 2014, n = 392

Otazkou zlstava, co respondenty na jednotlivych mistech miiZe inspirovat. Autor-
ka prace se domnivj, Ze e-shop pro né miiZe byt hlavnim mistem inspirace zejména
z toho divodu, Ze se zde nabizi obykle $ifsi nabidka produktii, vcetné fotografii. Na
socialnich sitich mohou o produktech diskutovat s ostatnimi uZzivateli a ziskavat od
nich rtzné tipy, stejné jako na diskusnich férech. Avsak socialni sité jsou dnes vel-
mi popularni i hlediska komunikace firem, které maji své fanouskovské stranky, na
kterych publikuji a sdileji materialy se svymi fanousky. Tato forma komunikace je
uzivateli vnimana vcelku vstiicné.

5.6 Typy vyuZivanych socialnich siti

Autorku prace zajimalo, jaké socialni sité respondenti vyuZivaji. Nejvice vyuziva-
nou socialni siti je pro skupinu dotazovanych jednoznacné Facebook. Tento vysle-
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dek neni prekvapujici, jelikoZ koresponduje s tim, co bylo uvedeno v kapitole 3.4.
Nejvice respondentti, tedy 366 (93,37 %), je zaregistrovanych na Facebooku
avyuziva jej. Nasleduje Google+ (60,97 %), LinkedIn (21,17 %), Instagram
(20,92 %), Pinterest (13,27 %), Twitter (11,22 %) a 1,02 % dotazovanych uvadi, Ze
nevyuziva zadné socialni site.

V moznosti ,jiné“ pak dale byly uvedeny socialni sité FourSquare, Tumblr
a azet. VSechny tii zminéné socialni sité vSak dostaly pouze po jednom hlasu. Né-
kteti sice odpovédéli, Ze vyuZivaji i jiné socialni sité, avSak poté uz neuvedli, jaké.
Celkové tedy moznost ,jiné“ oznacilo 36 respondentd, coz je 9,8 %.
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Obr.13  Vyuzivané socialni sité
Zdroj: dotaznikové Settreni, zari-rijen 2014, n = 392

V dnesni dobé je ¢lovék v CR, ktery nema tcet na Facebooku, v podstaté v menSiné.
Na Facebooku se vytvari udalosti (oslavy narozenin, tiidni srazy), riizné akce (dis-
kotéky, burzy), uzivatelé zde sdili své fotky a pocity. Pokud se ¢lovék ucastni néja-
ké akce, fotky z ni kolikrat najde jediné na Facebooku. Ponékud v nadsazce receno,
kdo neni na této socialni siti, jakoby nebyl. A to potvrzuje i tento vyzkum, jelikoZ
nejvyuzivanéjsi socialni siti je pravé Facebook. Ostatni socialni sité jsou specifictéj-
$1, a proto je na nich méné uzivatelli (napriklad LinkedIn mize uzivatelim pomoci
pri hledani prace).

Typy vyuZivanych socialnich siti pri planovani svatby

Zajem se tedy sméroval k tomu, jaké socidlni sité jsou vyuzivany pii planovani
svatby. Ze vzorku byly vylouceny odpovédi téch, kteri uvedli, Ze svatbu neplanuji.
Jako nejvyuzivanéjsi socialni siti pri pripravé svatby se opét ukazal Facebook.
K tomuto tucelu ho vyuziva 58 respondentt, coz je 60,42 % z téch, co svatbu planu-
ji. Druhy v poradi byl Google+, ktery k pripravé svatby vyuziva 53 dotazovanych
(55,21 %). Nasleduje Pinterest vyuzivany 18 dotazovanymi (18,75 %), poté Bere-
mese, jakoZto nejcastéji uvadéna moznost v kolonce ,jiné", jez zvolilo 7 responden-
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th (7,29 %). Jedna z odpovidajicich pouziva k piipravé svatby Twitter a zbyvajicich
Ziva 7

18 (18,75 %) lidi k pripravé svatby nevyuZziva Zadné socialni sité.
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Obr.14  Vyuzivané socialni sité pfi planovani svatby
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zari-tijen 2014, n = 392

Celkem 18,75 % odpovidajicich uvedlo, Ze pfi planovani své svatby nevyuZzivaji
Zadné socialni sité. Predpoklad o tom, Ze respondenti pri planovani své svatby ne-
vyuzivaji socialni sité, 1ze tedy oznacit za nepravdivy.

Facebook i vtomto pripadé zaujima prvni misto. Autorka prace se domniva, Ze je
tomu tak proto, Ze pravé na této socialni siti se soustredi nejvice lidi. Tim padem
zde uzivatelé najdou vice inzerenti a inspirace. Zajimavé je, Ze Pinterest zde ozna-
¢ili i taci, kteri predtim uvedli, Ze jej nepouzivaji.

5.7 Pinterest, uZivatelé a planovani svatby

Pouzivani Pinterestu

JestliZe respondenti alesponi v jedné z piredchozich otazek uvedli, Ze pouzivaji soci-
alni sit’ Pinterest, autorka prace navazala otazkou, k ¢emu ho pouzivaji. Je dtlezité
podotknout, Ze 300 respondentd, coZ je 76,53 %, Pinterest viibec nevyuziva. Nej-
Castéji si sem zbyvajici respondenti, to znamena 73 (18,62 %), chodi pro inspiraci.
Déle je bavi pouhé prohliZzeni jednotlivych nastének. Tuto moZnost zvolilo
45 (11,48 %) dotazovanych. Nékteti respondenti zde nakupuji (12; 3,06 %), dalsi
na Pinterestu hledaji informace (9; 2,3 %).

V mozZnosti ,jiné“, jeZ oznacilo 19 (4,85 %) odpovidajicich, byla nej¢astéji uve-
dena odpovéd, Ze diky prohliZeni nastének maji lepsi naladu, nebo Ze o této social-
ni siti nikdy neslyseli, tudiz viibec nevi, o co se jedna.
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Obr.15  Cinnosti provadéné na Pinterestu
Zdroj: Dotaznikové Setteni, zari-rijen 2014, n = 392

Predpoklad, Ze si lidé na socialni sit’ Pinterest chodi pro inspiraci, je moZné popfrit,
jelikoZ 79,34 % odpovidajicich Pinterest ani nevyuZziva.

Nejcetnéjsi odpovédi bylo, Ze lidé Pinterest nevyuzivaji. To je dle autorky zpt-
sobeno piredevsim tim, Ze v Ceské republice Pinterest zatim neni tolik znamy.

Uzivatelé Pinterestu

Jedna z otazek pouze zjiStovala, jak dlouho (a jestli viibec) jsou respondenti uziva-
teli Pinterestu. Nejcastéjsi byla odpovéd,, Ze dotazovani nejsou jeho uzivateli. Takto
odpovédélo 307 odpovidajicich, coz je 78,32 %. Celkem 65 dalsich, coz je 16,58 %,
uvedlo, Ze jsou jeho uZzivateli méné nez rok. Zbylych 20 (5,1 %) respondentti Pinte-
rest navstévuje uz vice jak rok.

Uzivatel vice
nez rok; 5,10%

UZivatel méné
nez rok; 16,58%

Nejsem jeho
uzivatelem;
78,32%

Obr.16  Uzivatelé Pinterestu
Zdroj: Dotaznikové Setteni, zari-tijen 2014, n = 392
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Diky grafu na obr. 16 je mozné vyhodnotit predpoklad o tom, zda Pinterest bude
patfit k méné znadmym (vyuzivanym) socidlnim sitim. Dohromady 78,32 % re-
spondentl uvedlo, Ze neni jeho uZivatelem. To znamend, Ze autorka prace v této
véci predpokladala spravné.

Dalsi predpoklad: , Pinterest budou znat (vyuzivat) spisSe mladsi ro¢niky,“ ne-
byl formulovan zrovna nejvhodnéji, jelikoZ se nabizi otazka, koho lze za zminéné
»,mladsi ro¢niky” povazovat. Autorka prace tedy pro vyhodnoceni piedpokladu
zvolila kategorie 16-21 a 22-27 let. Po slouceni téchto dvou vékovych kategorif
bylo dosaZeno 239 lidi, z nichz 50 (20,92 %) je uzivatelem Pinterestu. Tento pred-
poklad je tedy mozné povazovat za nepotvrzeny.

Planovani svatby na Pinterestu

Opét byli respondenti dotazovani na to, k ¢emu uZivatelé Pinterestu vyuZivaji tuto
sit pti planovani svatby. 311 (79,34 %) z nich odpovédélo, Ze Pinterest pfi plano-
vani svatby viibec nevyuzivaji. Na druhém misté se se stejnym poctem odpovédi
seSly dvé moznosti. Celkem 47 (11,99 %) respondentii prozradilo, Ze se na Pinte-
rest chodi inspirovat, a stejny pocet odpovédi ziskala i moznost, Ze svatbu zatim
neplanuji. Ostatni respondenti (26; 6,63 %) zde preferuji hledani informaci, zaba-
vu, kterou pocituji pri prohliZeni jednotlivych nastének (20; 5,1 %) a néktefi na
této socialni siti nakupuji (16; 4,08 %). Dalsi, kteri zaskrtli moZnost ,jiné“, téch by-
lo 15 (3,83 %), uz bohuZzel v Zzddném z ptipadi neuvedli, k ¢emu jinému ho tedy
vyuZzivaji.
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Obr.17  Vyuziti Pinterestu pii planovani svatby
Zdroj: Dotaznikové Setteni, zari-rijen 2014, n = 392
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Nakupovani prostrednictvim Pinterestu

V ramci prace byly poloZeny dvé otazky tykajici se nakupti prostfednictvim Pinte-
restu. Cestnosti se viak lisily. Neni tedy moZné spolehlivé ur¢it, jaky podil respon-
dentli nakupy skutecné realizuje. Vysvétlenim by mohlo byt, Ze nékteii lidé sice na
Pinterestu néco nakoupili, ale prostfednictvim jiného uZivatele, prip. vjedné
z otazek je oznacen spiSe zamér (¢i ochota) na Pinterestu nakoupit, ale nakup za-
tim zrealizovan nebyl.

5.8 Jazykova preference na internetu

Ze zajimavosti byli v jedné z otazek respondenti tazani na to, jakd komunikace jim
na internetu vyhovuje nejvice. Zda familiérni, tedy jestli by si prali, aby se jim tyka-
lo ajednalo se snimi pratelsky, nebo naopak formalni, kdy by jim bylo vykano
a pristupovalo se k nim spiSe s odstupem. Také zde byla moZnost, jestli by byli ra-
déji, kdyby komunikace probihala v anglickém jazyce.

Z odpovédi vyplynulo, Ze by respondenti byli nejradéji, kdyby se jim vykalo.
Tuto moZnost zvolilo 186 dotazovanych, coZ je 47,45 %. Nasledovala odpovéd ,je
mi to jedno“, kdy takto odpovédélo 139 lidi (35,46 %). Celkem 55 respondenti
(14,03 %) oznacilo moznost ,C] - tykani“ a zbyvajicich 9 (2,3 %) by preferovalo
komunikaci v anglickém jazyce.

CJ - tykani;
14,03%
je mi to jedno;
35,46%
¢J - vykani; AJ; 2,30%
47,45%

Obr.18  Jazykova preference na internetu
Zdroj: Dotaznikové Setteni, zari-rijen 2014, n = 392

Predpoklad, Ze lidé preferuji komunikaci v Ceském jazyce a ve zdvorilostni formé
lze potvrdit, jelikoz 47,45 % respondentd uvedlo, Ze by jim nejvice vyhovovala
zdvorila (formalni) komunikace v ¢eském jazyce. Jako zajimavost lze doplnit, Ze
byla prokazana zavislost mezi proménnymi preference jazyka a zda je respondent
uzivatel Pinterestuy, Ci nikoliv (p-hodnota = 0,000; koeficient
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kontingence = 0,3364). Z vysledka vyplynulo, Ze uzivatelé Pinterestu ve vyrazné
vétsi mire preferuji komunikaci v A] ve srovnani s neuZivateli této socialni sité.

5.9 Nasténky na Pinterestu

Pokud by se firma Inbeauty, s.r.o., rozhodla vytvorit komunikac¢ni strategii na Pin-
terestu, zjiStovalo se, jaké nasténky by uZivatele této socidlni sité od dané firmy
nejvice bavily, respektive zajimaly.

Nejvice respondentti uvedlo, Ze by si rady prohlizeli fotky ze svatby druhych
parli, které zorganizovaly jednotlivé agentury. Ktéto odpovédi se priklonilo
188 (47,96 %) dotazovanych. Tésné za touto moZzZnosti byla odpovéd’, Ze by se uzi-
vatelé rady inspirovali fotkami ze zahranic¢i. Tuto moznost zvolilo 184 (46,94 %)
respondentd. Inspirace praci zahrani¢nich agentur byla dal$i v potadi. Zminénou
nasténku by si chtélo prohlizet 131 dotazovanych, coZz je 33,42 %. DalSich
94 (23,98 %) respondentli by zajimalo, co je nového u jejich oblibené znacky, pti-
padné firmy a 79 (20,15 %) dotazovanych by ocenilo, kdyby na nasténce byly zve-
rejnény aktivni nabidky prodeje.

100% == - -t oo
900 T oo
3 8006 -t oo oo ooooooooooooooooooo-
G T0% o
E 60% ey ggeag
g 50% -t 3 —3—;155/ —————————————————————————————————
= 40% +--- - - - - - - - - B - - - - - - - el .
5 20 | N N 2398%
e % Lo b mmew 20,15%
1 e e e s
0% T T T T )
svatby druhych inspirace fotkami inspirace praci co je nového u aktivni nabidky
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jednotlivé
agentury

Potencialni témata na Pinterestu

Obr.19  Nasténky, které zaujmou
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zati-tfijen 2014, n = 392

Pti hlubsi analyze dat bylo zjiSténo, Ze uZivetelé Pinterestu jsou castéji inspirovani
fotkami ze zahrani¢i (p-hodnota = 0,000; koeficient kontingence = 0,2007)
a pracemi zahrani¢nich agentur (p-hodnota = 0,000; koeficient kontingence =
0,1822) nez u neuzivatell, a jak z uvedenych hodnot plyne, byla prokazana slaba
zavislost.

Pokud by se tedy firma rozhodla vytvorit si ticet na Pinterestu, hodilo by se,
aby sem umistila nasténky s obrazky svateb druhych parf, které organizuji jednot-
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livé agentury. To by vSak byla propagace konkurence, a tak by autorka prace na-
vrhla preformulovat tuto odpovéd ana nasténky by doporucila umistit obrazky
z téch svateb, které dopomohla zorganizovat zvolena firma. Fotkami ze zahranici
by se mohla inspirovat predevsim i sama firma, a nabizet tak spotiebitellim néco
jiného, nez je k vidéni na tuzemském trhu.

5.10 Budoucnost Pinterestu

Otazka typu ,baterie” obsahovala tfi tvrzeni, ve kterych bylo ukolem respondenti
oznacit, jak moc se s nimi ztotoziuji. Dva extrémy predstavovaly odpovédi ,zcela
souhlasim” a ,zcela nesouhlasim“. Mezi nimi se nachazely moznosti ,spiSe souhla-
sim*, ,spiSe nesouhlasim” a neutralni ,nevim“. NiZe bude rozebrano kazdé tvrzeni
zvlast.

V prvnim tvrzeni stalo, Ze Pinterest v budoucnu nabude na vyznamu. Nejvice
respondentd odpovédélo, Ze nevi. Presné takto reagovalo 254 odpovidajicich, coz
je 64,8 %. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo, Ze dotazovani spiSe souhlasi. Tuto
moznost oznacilo 75 lidi, tedy 19,13 %. Zcela souhlasilo 32 respondentti, coz je
8,16 %. Nasledovala odpovéd ,spiSe nesouhlasim®, jiZ oznacilo 18 odpovidajicich
(4,59 %) a nejméné zaznaCenou moznosti bylo ,zcela nesouhlasim®, kde takto rea-
govalo 13 dotazovanych, tedy 3,32 %.

zcela nesouhlasim;

i hlasim: 3,32% zcela souhlasim;
spise nesouhlasim; 8,16%

4,59%

spiSe souhlasim;
19,13%

nevim; 64,80%

Obr.20  Tvrzeni: Pinterest v budoucnu nabude na vyznamu.
Zdroj: Dotaznikové Setteni, zari-rijen 2014, n = 392

Vice nez ¢tvrtina respondentt si mysli, Ze Pinterest v budoucnu nabude na vyzna-
mu. Z toho plyne, Ze tito lidé véri tomu, Ze Pinterest, nebo alespon to, co ném nyni
vi, do budoucna prilaka uZivatele a mohl by se tak stat pro firmy zajimavym mis-
tem, kde propagovat svoje vyrobky a komunikovat se zakazniky.
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Opét byla prokazana statisticka zavislost mezi touto proménou a tim, zda je
respondent uZivatelem Pinterestu, ¢ ne (p = 0,000; koeficient
kontingence = 0,3568), kdy uZzivatelé Pinterestu zastavaji ve vét$i mire nazor, Ze
vyznam Pinterestu bude v budoucnu nariistat, nez jeho neuzivatelé.

Dalsi tvrzeni znélo: ,Dovedu si predstavit, Ze na Pinterestu najdu inspiraci na
svatbu.” Témér polovina respondentt uvedla, Ze nevi. Presné takto reagovalo 197
odpovidajicich, coZ je 50,26 %. Druha odpovéd’ v poradi, co se tyce poctu hlasi,
byla, Ze dotazovani spiSe souhlasi. Takhle reagovalo 88 lidi, tedy 22,45 %, coz je
témér ctvrtina. Dohromady 69 (17,6 %) respondentti s timto tvrzenim zcela sou-
hlasilo, 20 (5,1 %) zcela nesouhlasilo a 18 (4,59 %) spisSe nesouhlasilo.

Izde se projevila vyS$si mira souhlasu wuuzivateli Pinterestu, nez
u neuzivatell.. Byla potvrzena stiedné statisticka zavislost (p = 0,000, koeficient
kontingence = 0,4476).

zcela nesouhlasim;
5,10%

spiSe nesouhlasim;

zcela souhlasim;
4,59% !

17,60%

spiSe souhlasim;
22,45%
nevim; 50,26%

Obr.21  Tvrzeni: Dovedu si predstavit, Ze na Pinterestu najdu inspiraci na svatbu.
Zdroj: Dotaznikové Setteni, zari-rijen 2014, n = 392

Z tohoto vysledku opét plyne, Ze Pinterest do budoucna miiZe byt perspektivnim
nastrojem propagace firmy. Svatebni produkty jsou vizudlné atraktivni
a uzivateliim Pinterestu by jejich obrazky mohly prinést inspiraci.

Posledni tvrzeni se zabyvalo skute¢nosti, jak tomu bude s nakupy na Pinteres-
tu v budoucnu, respektive zda nakupy prostiednictvim této socidlni sité budou
patfit mezi denni zalezitosti. Tady témér tri ¢tvrtiny respondentd odpovédély, Ze
nevi. Presné tedy 282, coz je 71,94 % vSech odpovidajicich. JelikoZ tato odpovéd’
byla nejcastéjsi u vSech tri tvrzeni, Ize fici, Ze respondenti nejsou na tolik sZiti
s touto socialni siti, aby si o ni mohli vytvaret néjaké zavéry. Navic vétSina odpovi-
dajicich tuto socialni sit ani nema, ¢i dokonce nezna. Dalsi nejcetnéjsi odpovédi na
treti tvrzeni byla moznost ,spiSe souhlasim®, jeZ oznacilo 48 dotazovanych, coz je
12,24 %. S tim, Ze nakupy prostrednictvim Pinterestu v budoucnu budou na den-
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nim poradku, spiSe nesouhlasilo 29 odpovidajicich, coz je v relativnim vyjadreni
7,4 %. Zcela s timto tvrzenim nesouhlasilo 18 respondenti, tedy 4,59 % a nejméné
Castou odpovédi bylo, Ze respondenti zcela souhlasi. Takto se vyjadrilo pouhych
15 lidi, tedy 3,83 %.

zcela nesouhlasim;
4,59%
spiSe nesouhlasim;
7,40% spiSe souhlasim;
12,24%

zcela souhlasim;
3,83%

nevim; 71,94%

Obr.22  Tvrzeni: V budoucnu budou nakupy prostiednictvim Pinterestu na dennim poradku.
Zdroj: Dotaznikové Setteni, zari-fijen 2014, n = 392

Tento vysledek velmi pravdépodobné souvisi s tim, Ze lidé Pinterest neznaji. Vétsi-
na odpovidajicich zfejmé ani netusi, Ze Ize ndkupy prostiednictvim této socialni
sité uskuteciiovat.

5.11 Navrh komunikacni strategie

Na zakladé ziskanych vysledkl autorka prace analyzované firmé zatim nedoporu-
Cuje se zdkazniky komunikovat prostiednictvim Pinterestu. Ukazalo se, Ze tuto so-
cidlni sit zatim znd, ptipadné vyuziva, jen velmi malo respondentii. Respektive
20,66 % z celkového vzorku 392 dotazovanych. Dokud se povédomi o Pinterestu
nezvysi, nema cenu do tohoto typu komunikace se zdkaznikem investovat jakéko-
liv finan¢ni prostredky. Zatim by se nemusely vratit. Vytvoreni uctu je sice zadar-
mo, ale nékdo by se o néj musel starat, coZ znamena, Ze by vznikaly minimalné ca-
sové naklady na osobu, ktera by profil spravovala.

Do budoucna, pokud by se ukazalo, Ze lidé maji o Pinterest zajem, Ze se o ném
zvySilo povédomi, by autorka prace doporucovala komunikovat s uzivateli spise ve
zdvorilostni formé a v Ceském jazyce. VétSina respondentti uvedla, Ze jim vyhovuje
spiSe vykani. Potencidlni uzivatele by nejvice zajimaly svatby druhych part, které
organizuji jednotlivé agentury, a radi by se také inspirovali fotkami svateb ze za-
hrani¢i. Pokud by tedy firma v budoucnu vytvarela na Pinterestu nasténky, tyto
dvé polozky by tam rozhodné nemély chybét.
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Nejvice vyuzivanou socialni siti v dnesSnich dnech je Facebook, prostrednic-
tvim néhoz jiz firma se spotiebiteli komunikuje. Tuto socialni sit' vyuziva 93,37 %
z celkovych 392 respondentti. V dneSni dobé je ucast na Facebooku asi nejefektiv-
néjsi zptisob komunikace se zdkazniky. To, Ze ma firma profil na Facebooku, je
dobry krok i vzhledem k tomu, Ze jestliZe by se v budoucnu ukazalo, Ze Pinterest je
vhodny nastroj ke komunikaci se spotrebiteli, je potfeba k jeho zaloZeni mit ucet
bud’ pravé na Facebooku, nebo na Twitteru.

Pokud je do vyhledavaciho okna zadano klicové slovo ,svatba“, odhali se pou-
ze zahrani¢ni nasténky, zadna ¢eska. Dalo by se Fict, Ze i z tohoto plyne, Ze v Ceské
republice Pinterest jeSté neni viibec rozsireny. AvSak pokud se zada klicové slovo
»Svatebni Saty“, néjaké vysledky v ceském jazyce se uZ objevi, coZ je zajimavé. Do
budoucna by vsak firma v tomto mohla mit konkuren¢ni vyhodu. Mysleno tak, Ze
by se Pinterest dostal do povédomi Ceskych uZivatel(i, avSak ostatni firmy by ho
zatim nestihly moc nevyuzivat.

Na Pinterestu je doporuceno propagovat ty produkty, které jsou vizualné
atraktivni, coZ témér veskeré svatebni komponenty spliuji. Pokud se navic vezmou
vuivahu jesté tvrzeni, ke kterym se respondenti méli v dotazniku vyjadrit,
a u kazdého z nich se odstrani odpovédi téch, kteri odpovédéli, Ze nevi, je u vSech
ti{ tvrzeni oznacena odpovéd’ ,spiSe souhlasim®. Z toho plyne, Ze by Pinterest mohl
mit vbudoucnu jisty potencial (alesponi pro tuto skupinu respondentii). MoZna
pravé diky tomuto vyzkumu se alespon u ¢asti lidi zvysi povédomi o této socidlni
siti. Respondenti si zde vytvori sviij vlastni profil, protoZe je bude zajimat, o co se
vlastné viibec jedna.

JelikoZ autorka prace firmé navrhla prozatim nekomunikovat, neprovedla
ekonomické zhodnoceni navrhu.
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6 Diskuze

Pro splnéni zadanych cili autorka prace vyuzila primarni a sekundarni tdaje.
Sekundarni udaje ziskala predev$im z Ceského statistického tiadu a z tiskovych
zprav publikovanych taktéZ na strankach CSU. Hlavnim zdrojem prace jsou v$ak
primarni data, jeZ byly nasbirany pomoci dotaznikového Setreni. Autorka prace
vytvorila dotaznik, na néjZ v pribéhu zari a rijna odpovédélo celkem 392 respon-
dentd, z nichZ nebylo nutné Zadného vyloucit. Vzorek byl uznan za dostacujici, tu-
diz vysledky vyzkumu lze povaZovat za dostate¢né vypovidajici.

Dotaznik byl respondentiim distribuovan on-line, ato bud e-mailem, nebo
prostiednictvim socialni sité Facebook. Timto miiZe byt spolehlivost vysledki
ovlivnéna, av$ak cilem prace bylo navrhnout komunikacni strategii prostrednic-
tvim jiné socialni sité, takZe se hodilo ziskat odpovédi od lidi, ktefi internet pravi-
denné pouZzivaji. Diky on-line distribuci dotazniku byl sbér dat navic rychlejsi
a odpovédi se daly 1épe a prehlednéji zpracovat.

Je diskutabilni, zda cetnost respondentti dle vékovych kategorii povazovat za
slabou, ¢i silnou stranku prace. Nejvice odpovidajicich, celkem 217, se totiZ nacha-
zelo ve vékové kategorii 22-27 let. Tyto respondety Ize oznacit jako ,generaci soci-
alnich siti“, a proto tuto skute¢nost autorka oznacuje spise jako silnou stranku pra-
ce, i kdyz by se to tak nékomu nemuselo zdat. Je tfreba ale také podotknout, Ze pra-
vé toto je vék, ve kterém se Zeny nejvice vdavaji.

Pinterest se jevi jako vhodny nastroj marktingové komunikace, avSak zatim
jen pro zahrani¢ni firmy, kde je tato socidlni sit' vice rozsirend. Jak se ukazalo,
v Ceské republice jej spotiebitelé zatim zcela neobjevili. Vyuzivani socialnich siti je
vSak v dnesSni dobé trendem, tudiZ je jen otdzkou casu, kdy jej zacnou vyuzZivat
ilidé a firmy na tuzemském trhu.

Ackoliv se autorka prace pokousela najit obdobnou studii na dané téma, bo-
huZel 74dn4 takova nebyla dostupna, a to jak pro Ceskou republiku, tak pro jiny
srovnatelny trh. Vysledky ziskané v této praci tedy nebylo mozné konfrontovat
s jinymi obdobnymi vysledky. Na druhou stranu to pridava na vyznamu této prace
a doklada jeji originalitu a prinos.
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7 Zaver

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout komunikaé¢ni strategii prostrednictvim soci-
alni sité Pinterest pro firmu Inbeauty, s.r.o. Za ucelem splnéni tohoto cile autorka
prace vytvorila dotaznik, pomoci néhoz se rozhodla zjistit preference (potencial-
nich) zakaznikl. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze vétSina ze zkoumaného
vzorku o celkovém poctu 392 respondentti socidlni sit' Pinterest bud’ nepouZiva,
nebo ani nezna. Firmé tedy prozatim nebylo doporuceno, aby prostirednictvim této
socialni sité komunikovala s potencialnimi zajemci, jelikoZ je zde zatim nenajde.

Z vysledkl vyplynulo, Ze internet je nedilnou soucasti pii pripravé svatby.
V dnesni dobé jsou velmi popularni predevsim socialni sité, z nichZ nejvyuzivané;jsi
je na zakladé odpovédi z dotaznikového Setreni Facebook. Na Pinterestu je uzivate-
lem priblizné 1/5 respondenti. Ti tuto socidlni sit vyuzivaji predevsSim k inspiraci,
kterou ziskavaji pri prohliZzeni nastének tykajici se véci, které je zajimaji. Na Pinte-
restu nakupovali pouze 3 respondenti. V souc¢asné dobé se tedy neda prepokladat,
Ze by firma diky Pinterestu zaznamenala trzby, které by pro firmu byly stézZejni.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pro budouci komunikaci je nejvhodnéjsi
komunikace v ¢eském jazyce a ve zdvorilostni formé.

K naplnéni hlavniho cile prace bylo nutné zjistit charakteristiku cilové skupiny
a jejich potreb. Cilovou skupinu v tomto pripadé tvori nynéjsi uZivatelé Pinterestu,
ktefi mohou sdilet prispévky firmy, a tim pomoci k vétSimu Sifeni prispévkii, které
by firma zverejnila. Téch bylo zcelkového vzorku 21,68 %. Vice neZ polovina
z téchto respondentli odpovédéla, Ze ma jiZ po svatbé. Zbyvajicich 47,06 % uvedlo,
Ze maji svatbu teprve pred sebou.

Nasledné autorka prace provedla analyzu sou¢asné komunikace firmy s jejimi
zakazniky. Zjistila, Ze firma se spottebiteli komunikuje prostifednictvim socialni
sité Facebook, cozZ je vhodné, jelikoz 93,37 % respondentti v dotazniku uvedlo, Ze
Facebook vyuziva. D4 se fict, Ze zde je komunikace firmy na spravném misté. Pou-
ziva také socialni sit Beremese, kde se soustiedi nejen lidé, ktefi planuji svatbu, ale
také profesionalové, tudiz zde firma muze sledovat i konkurenci. Firma Inbeauty,
s.r.o. ma také své webové stranky, kam pravidelné umistuje nabidky jednotlivych
produktl ainformuje zakazniky o trendech a poskytuje jim rtizné tipy. Firma se
ucastni rtznych svatebnich veletrhii, kde ziskava jak zakazniky, tak dodavatele.
Pro firmu je dllezité, aby byla medidlnim partnerem daného veletrhu. Na zakladé
seznamu vystavujicich si firma zjiSt'uje, s kym by mohla do budoucna navazat spo-
lupraci, a poté s nimi na veletrhu osobné komunikuje. Na veletrhu firma osobné
jedna i se zakazniky a pohotové tak reaguje na jejich pripadné dotazy. Zajemci si
vybrané produkty mohou na veletrhu koupit ve formé voucheru, coZ lze oznacit
jako osobni prodej. Prostrednictvim newsletteru, kam svou adresu zadaji pouze ti,
ktefi stoji o zasilani e-mail{, zdjemctim firma predstavuje novinky, piipomina svou
existenci, upozornuje na sebe a snazi se vést odbératele ke koupi produktu, ¢i sluz-
by.

Pinterest poskytuje spoustu funkci, znichZ jsou pro firmu nejzajimavéjsi
a nejvhodnéjsi nasténky, kam by firma mohla umistovat své produkty, které jsou
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vizualné atraktivni, a tudiZ maji schopnost upoutat zakaznikovu pozornost hned na
prvni pohled. Po kliknuti na nasténku se uZivatel pfesméruje na webové stranky
firmy, kde si produkt mtliZe rovnou zakoupit, nebo o ném zjistit vice informaci (jak
jiz ale bylo psano vySe, ndkupy prostrednictvim Pinterestu nejsou v dnesni dobé
uskutecniovany, tudiZ je nutné povazovat funkci nakupu jako potencidlni moZnost
budoucnosti). Pokud by firma na Pinterestu vystavila svoje produkty, zaroven by
umoznila, aby je uZivatelé rychle ajednoduse $irili mezi sebou. Pinterest navic
umoziuje propojeni s dalSimi socialnimi sitémi, coZ je také vyhodna funkce, jelikoz,
jak jiz bylo reCeno, firma ma sviij ucet i na Facebooku.

Pinterest umoZnuje efektivni uzivani nastrojli marketingového mixu. Kliknu-
tim na vybrany produkt se 1ze dostat na webové stranky firmy. UZivatelé mohou
navic sledovat aktivitu firmy, pokud si jeji profil pridaji mezi ty, které jiz sleduji.
Firma zde miZe odkazovat napiiklad i na sit Beremese, kde za svou plisobnost
plati, a tim zvysit okruh svych priznivcht.

V neposledni radé bylo potieba zjistit, jak tuto socialni sit’ vyuZzivaji ke komu-
nikaci se zdkaznikem ostatni firmy v odvétvi. Tady nastava problém, jelikoZ Pinte-
rest neni v Ceské republice zatim dostate¢né rozsieny. To dokazuji odpovédi na
3 tvrzeni zabyvajici se Pinterestem, kdy vétSina respondentii uvedla, Ze na né ne-
zna odpovéd. Firmy ze svatebniho odvétvi na tuzemském trhu Pinterest zatim ne-
vyuZivaji. Pocet aktivnich uZivateli v Ceské republice se pohybuje kolem 40 000.
OvSem témér 80 % z nich tvoii Zeny a pravé ty nejvice zajima planovani svatby
a informace kolem ni. Urcité je vhodné sledovat vyvoj poctu uzivatell této socialni
sité ave spravny okamzik zde zahdajit komunikaci na zakladé doporuceni, které
autorka v praci uvedla a které vyplyvaji z dotaznikového Setfeni.



Literatura 65

8 Literatura

BLAZKOVA, M. 2005. Jak vyuZit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konku-
renceschopnosti. 1. vyd. Praha: Grada.

BOOHER, D. 1999. Komunikujte s jistotou: vice neZ 1000 rad a ndvodii jak dosdhnout
co nejlepsiho ucinku pri jedndni s lidmi. Vyd. 1. Brno: Computer Press.

BrROWN, A. 2006. What is Consumer Buying Behavior?. Chapter 6 Class No-
tes [online]. [cit. 2014-11-28]. Dostupné
z:http://www.udel.edu/alex/chapt6.html

CARIO, ]. 2013. Pinterest marketing: An Hour a Day. Indianapolis: John Wiley & Sons.

CZSO0. 2003. Uzemni diferenciace siatkii a rozvodii v letech 1993 az 2003. Cesky
statisticky urad [online]. [cit. 2014-11-28]. Dostupné
z: http://www.czso.cz/csu/2004edicniplan.nsf/t/69003B7057 /$File/snatky.
pdf

CZSO0. 2013. Sriate¢nost. Cesky statisticky utad [online]. [cit. 2014-11-28]. Dostup-
né z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/snatecnost

CZSO0. 2014. Do manzelstvi mladi lidé nepospichaji. Cesky statisticky urad [online].
[cit.2014-11-29]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/do_manzelstvi_mladi_lide_nepospichaji_201
40409

DEL MONTE, L. 2012. Top 15 Most Popular Social Networking Sites | November
2014. EBizMBA | The eBusiness Guide [online]. Dostupné z:
http://www.ebizmba.com/articles/social-networking-websites [Citovano
2014-11-01]

EUROSTAT. [2013] Marriages: Per 1000 persons. Eurostat Home [online]. [cit. 2014-
11-28]. Dostupné
z:http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&language
=en&pcode=tps00012&plugin=1

FALLS,]. 2012. How Pinterest Is Becoming the Next Big Thing in Social Media for
Business. Entrepreneur - Start, run and grow your business. [online]. Dostupné
z: http://www.entrepreneur.com/article/222740 [Citovano 2014-10-31]

FORET, M. c2008. Marketingovd komunikace. 2. aktualiz. vyd. Brno: Computer Press.

FREY, P. 2008. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. rozs. vyd.
Praha: Management Press.

HEMPEL, ]. 2012. Is Pinterest the next Facebook?. Fortune - Fortune 500 Daily & Bre-
aking Business News [online]. Dostupné z:
http://fortune.com/2012/03/22 /is-pinterest-the-next-facebook/ [Citovano
2014-10-31]

HES, A. 2013. Obchodni nauka. Vyd. 1. V Praze: Ceska zemédélska univerzita, Pro-
vozné ekonomicka fakulta.


http://www.udel.edu/alex/chapt6.html
http://www.czso.cz/csu/2004edicniplan.nsf/t/69003B7057/$File/snatky.pdf
http://www.czso.cz/csu/2004edicniplan.nsf/t/69003B7057/$File/snatky.pdf
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=en&pcode=tps00012&plugin=1
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&language=en&pcode=tps00012&plugin=1

66 Literatura

HITWISE. 2012. Pinteresting Trend in Social Media. Credit Report and Credit Score
with Toll-Free Support from Experian [online]. Dostupné z:
http://www.experian.com/blogs/marketing-
forward/2012/01/17 /pinteresting-trend-in-social-media/[Citovano
2014-11-01]

NETMONITOR. 2012. Trendy v ndvstévnosti internetu. [online]. [cit. 2014-11-28]. Do-
stupné z: http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/iac_2013_-
_netmonitor_rocenka_2012_0.pdf

NONDEK, L. & RENCOVA, L. 2000. Internet a jeho komeréni vyuZiti. Praha: Grada

OGILVY, D. 1996. Ogilvy o reklamé. Vyd. 1. Praha: Management Press.

OcHMAN, B. 2009. Ten Things Social Media Can't Do. Advertising Age - Advertising
Agency &amp; Marketing Industry News - Advertising Age [online]. Dostupné
z: http://adage.com/article/digitalnext/digital-marketing-ten-things-social-
media/140128/ [Citovano 2014-11-01]

JAKUBIKOVA, D. 2012. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové kon-
kurenci. 2. aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada.

JaNoucH, V. 2010. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich.
Vyd. 1. Brno: Computer Press.

JocHMANN, T. 2012. Co je to Pinterest a jak funguje?. NETOR - VAs internetovy men-
tor &#8212; Vyuzijte potencial internetu [online]. Dostupné z:
http://www.netor.cz/2012/02/27 /co-je-to-pinterest-a-jak-funguje/ [Citova-
no 2014-11-03]

KARDES, F. 1999. Consumer behavior and managerial decision making. Reading,
Mass.: Addison-Wesley.

KARLICEK, M. & KRAL, P. 2011. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. 1. vyd. Praha: Grada.

KiNcL, ]. 2004. Marketing podle trhii. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing.

KOTLER, P. 2000. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a oviddnout nové trhy. Vyd. 1.
Praha: Management Press.

KOTLER, P. 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada.

KOTLER, P. 2001. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada.

LINDSTROM, M. 2009. Ndkupeologie: pravda a lZi o tom, pro¢ nakupujeme. Vyd. 1. Br-
no: Computer Press.

NEEDLEMAN, S. 2012. Pinterest's Rite of Web Passage—Huge Traffic, No Reve-
nue. Europe Edition - Latest News, Breaking Stories, Top Headlines From Eu-
rope - Wsj.com [online]. Dostupné z:
http://online.wsj.com/articles/SB100014240529702047924045772251240
53638952 [Citovano 2014-11-03]

PELSMACKER, P. 2010. Marketing communications: a European perspective. 4th ed.
Harlow: Financial Times Prentice Hall.



Literatura 67

PospiSiL, P. 2002. Efektivni public relations a media relations. Vyd. 1. Praha: Compu-
ter Press.

RUZICKA, J. 14. 6. 2012. Pinterest je socidlni sit’ zaloZend na krdse a inspiraci. Roste
nejrychleji ze vsech. Tech - Hospodarské noviny [online]. Dostupné
z:http://tech.ihned.cz/c1-56149650-pinterest-je-socialni-sit-zalozena-na-
krase-a-inspiraci-roste-nejrychleji-ze-vsech [Citovano 2014-09-30]

SCHIFFMAN, L. 2004. Ndkupni chovdni: [velkd kniha k tématu Consumer Behavior].
Vyd. 1. Brno: Computer Press.

SMITH, P. 2000. Moderni marketing. Vyd. 1. Praha: Computer Press.

SOLOMON, M. 2006. Marketing: o¢ima svétovych marketing manazeri. Vyd. 1. Brno:
Computer Press.

UDAN, M. 2012. Jak vyuZit Pinterest pro marketing internetového obcho-
du. Www.FeedIT.cz | FeedIT.cz - Tiskové zpravy - Informacni technologie
a komunikace [online]. Dostupné z:
http://www.feedit.cz/wordpress/2012/10/05/jak-vyuzit-pinterest-pro-
marketing-internetoveho-obchodu/ [Citovano 2014-11-03]

VALKOVA, 1. 2013. Socidlni sité v zdri reflektorti? PR- reklamni agentura
Rh+marketing [online]. Dostupné z: http://www.rhplusmarketing.cz/socialni-
site-v-zari-reflektoru/ [Citovano 2014-11-12]

VYSEKALOVA, J. 2004. Psychologie spotrebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha:
Grada.

VYSEKALOVA, ]. A KOL. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skririky”. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. 356 s.


http://tech.ihned.cz/c1-56149650-pinterest-je-socialni-sit-zalozena-na-krase-a-inspiraci-roste-nejrychleji-ze-vsech
http://tech.ihned.cz/c1-56149650-pinterest-je-socialni-sit-zalozena-na-krase-a-inspiraci-roste-nejrychleji-ze-vsech

68

Prilohy



Dotaznik 69

A Dotaznik

Dobry den, chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku k mé bakalarské praci,
kterou zpracovavam na Provozné ekonomické fakulté Mendelovy univerzity
v Brné. Prace se zaméruje na vyuZzivani socidlnich siti a planovani svateb. Dotaznik
je anonymni a zabere Vam pribliZné 5 minut.

1 Plinujete svatbu/méate svatbu za sebou? (V pipadé vice siatkii berte,
prosfin, v dvahu ten nejaktudlndjsi)

% ndaledujicich molnwst] ryberts jedm,
3 svathn jsem mela phed vice ned rokem {13 mislel a vie 2]
3 svathi e mila phed odnd nel polem (dves - 12 nadslell zpot)
3 svathon teprve plinnjl

3 svathi zatim neplimi]i

2 Vyudivdte /vyulivali jste/vyuiivali byste pfi pi{pravé a plinovini svathy
intermet?

% ndslmlujicich modnotl miteie vybrat nsknk, virchny neba Scdneu, pHpsés doplnit vlastof.
O Ano, k hleddnd informaci
O Ano, k inspivac
O Ano. k ndkapu
O ke
O Jind - wved te, prosfon, k femua: ...

3 Kde jste hledali/hledsdte fhledali byste svatebni inspiraci?

% ndslelujicich molnostl mitetn vrbrat stknkk, viechny nebo Gidou, peipadns doplnit viastof.
O nma e-shopu
0O v tasopisech, knibdch
O rodina, pidvelé
1 na socidlnich sfiich
O diskusni skupiny (fdea)
O jimé - wvedte, prosdim, kde: _ ... ... ... ..
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4 Jaké sociflnf sité (alespon obdas) vyuZivite?

% ndaledujicich motnost| miete vybeat sdkolk, viechny nebo $hduou, péfpadsd doplnit viastnl.
O Facebook
0 Google
[0 LinkedIn
[0 Pinterest
O Twitter
O Instagram
0O pevyvuzivim Zidné
0 jiné - uvedte, prosim, jaké: ... .......

5 Jaké socidlni sité vyuZiviate pi piipraveé Vasf svatby?

% ndaledujicich motnost| mitete vybeat stkolk, viechny nebo Shduou, péfpadsd doplnit viastal.
O Facebook
0 Google
[0 Pinterest
0O Twitter
O Instagram
0O vevvuzividm 2édné
O svatbu nepldnji
0 jiné - uvedte, prosdm, jaké: ... .......

6 Pokud pouZivite Pinterest, k ¢emu?

% ndaledujicich motnost! miete vybeat stkolk, viechay nebo Shduou, péipadsd doplnit viastal,
O bavi mé prohlfZzeni jednotlivich ndstének
O inspiruji se tn
O nakupuji zde
O hleddm zde informace
0O vevyuzivim ho
R BT - . .o e o e 0 e im e mancg
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T Jak dloubo jste ufZivatelem Pinterestu?

Z nialedujicich mo#nost [ vyheris wdnu.
i mejsem jelu uiivatelem
) mend ned rok
O wioe ned ok

& K femu powdiviate Pinterest pil plinovind Vasi svatby T

Z ndaledujicich ool smifeio vybeat sdboklk, wiochny neba Mideon, pilpsdsd doplnit vlasnl

0O hleddm zde informace

O nakupuji na téoo socidlnl st

O bavi me prohlifend jednotlivich ndstinek

O svathu neplingi

O pro spicact

O mevyudivdm lo

O jiné, uved'te prosim, k demm: - ... ..o ... . ........

9 Makoupili jste jif néco na Pinterestu?

2 nidalmlujicich mo#nostl vyheria g,

i ann
i e

10 Jaky¥ jazvk preferujete pil komunikaci na internetu?

E ndelmlujicich moluostl vyheris o,
O je il to jedoo

i Al

O CJ - vvkdnd

) €1 - tykind
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11 Kterd 2 ndsledujicich ndstének by Vs na Pinterestu zajimalaT

Z nisledupicld motsnet] mikdote vyleni nfkaelik, vieckny selbs Bldnoa

O oo je mového u Vas] oblibend snacky, frmy

O aktivil nabidky prodeje

O inspirace fotkami ze zalrandt

O inspirvace pracl zabranifnich agentur, jejich price je zajimawdjEl nel ta, oo

vidime na tuzemském trha

O svatly drubfch pdanl, kveed organizojl jednotlivé agentory

12 Jaky{ je VA5 ndzor na ndsledujicl tvreeni?

Z nislelujicich molnost] vyheris pro kiddt Rdek jpoeds.

zeela Eprige et apife zeela
ETTE Ferii- e & ii- FLE &
hlasim hlasim hlaziim hlaziim
“Pinterest v budoucnu {i‘: ) l.‘:} l.‘:} :f:l
nabude na rfznam.
Dosedu  #i predstavit, O ) ) ) Ol
fo g Pinterestu nagjdu
inapiraci noe soabbua.
v Brand cras e {il ) l:-:r l:-} :f:l
Bkl vt ikt
prostfednictrim Pin-
teresiu na  denndm
potddl.

13 Uved'te, prosim, V43 vék

E nislmlujicdich molnost] wyherts gednu.

O 16-21
O 237
O W13
O 34-30
O 4045
O 46-51



Dotaznik

14 Jaké je Vase pohlavi?

7 ndsledujicich motnost| vyberte jodnu.
O 2ena
O muz

15 Uved'te, prosim, Vade nejvy3si dosaZené vzdéldni

2 ndsledujfcich motncet{ vyberts wenu.
O zikladn{
O vyndena v oboru bez maturity
O stiednf odborné bez maturity
QO fiplné stfednf s maturiton
O vyss odborné vadelinf
O vysokoskolskd

16 Jak4 je VaSe pfevaZujici ekonomickd aktivita?

Z ndsleclujicich motnout{ vyherte wnu.
Q student /ka
QO zamistnanec
O 0SVC
QO mateiskd dovolend
O nezaméstnand/§
O ostatni



