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Anotace

Tato bakalarskd prace je vénovana problematice budovani reklamni kampané v
prostiedi socidlnich médii. Hlavnim cilem této prace je provést analyzu komunikace
Vv ramci socidlnich siti konkrétniho zvoleného podniku a navrhnout vhodna opatieni
pro zvyseni efektivity této ¢innosti. Dil¢im cilem je zjistit a popsat specifické rysy

nebo vlastnosti reklamnich kampani v prostfedi socialnich siti.
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This thesis is devoted to the problem of creating an advertising campaign in a social
networking environment. The main purpose of this work is to analyze
the communication in the social networks of a particular selected company and propose
appropriate measures to increase the effectiveness of this activity. A partial goal
is to find out and describe specific properties or properties of advertising campaigns
in the social networking environment.
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UvVOD

Moderni reklamni ¢innost je zalozena na obrovském mnozstvi riznych typt a forem
reklamy. Tato ¢innost zahrnuje snahu o dosazeni vlivu na potencidlni spotiebitele
a jejich pocity, predstaveni, respektive koédovani reklamniho materidlu, povahu
strategického sméfovani reklamy, miru vlivu na spotiebitele a dalsi. To vSechno
je zakladem pro dosazeni Uc€innosti reklamy. Reklama je vzdy hlavnim nastrojem
pro propagaci produktl na trhu, slouzi pro zvySeni poctu zdkaznikii a maximalizaci
prodejli. S ménicimi se potiebami a pranimi moderni spolecnosti se rychle méni
1 reklama. Dnes je jiz nemozné ptedstavit si svét bez internetové reklamy, Castych
reklamnich SMS zprav a reklamnich bannert. Kazdopadné rostouci pocet forem a typt
reklamy neznamena vzdy zvyseni efektivity.

Pokud jde o reklamni G¢innost (v pfipad¢ socidlni a komercni reklamy), v dobé
hlavni spolecenské transformace spolecnosti pro vSechny ucastniky na trhu reklamy
je dulezité zménit komunikacni kandly mezi vSemi aktéry. Mezi tyto aktéry lze uvést
firmy, vyrobce zbozi a sluzeb (poskytovatele), podnikatelské sdruzeni zapojena
do propagacnich aktivit a spotiebitele. Je dilezité si uvédomit, Ze se role kazdého
konkrétniho jedince pii vybéru komunikacniho kandlu stava vyrazngjsi. Kromé toho
Vv soucasné dob¢ zesiluje navazovani kontaktli nejen ve sméru ,,vyrobce - spotiebitel®,
ale také ve sméru ,,spotiebitel - spotiebitel®, coz srovnava stav vSech aktérti a vede
spotiebitele k nové Grovni vytvaieni situace na trhu.

Z tohoto divodu je nutné v ramci efektivni marketingove komunikace kombinovat
tradiéni nastroje s novymi socidlnimi ndstroji implementovanymi ve virtudlnim
prostoru. V ptipadé¢ snahy dostat se k jednotlivym osobdm, nikoli ke vSem
spotiebitelim najednou, bude firma schopna adekvatné budovat strategii pro analyzu
situace. V této oblasti existuje celd fada problémi, kdy cilena reklama je vlastné
pfeménéna na nediferencovanou a funk¢nost sitové komunikace se stdva nefunkéni.
Ptikladem takové dysfunkce miize byt rozesilani nevyzadané posty, zprav reklamniho
charakteru, které jsou nezadouci z pohledu zajmu vlastnika poStovni schranky.
Vaznym problémem se také stava neeticka aktivita v tomto oboru, kdy inzerovani zbozi
a sluzeb je omezeno zakonem a socidlnimi normami spolec¢nosti.

Témeét kazdy den roste Skdla piilezitosti, nastroji pro realizaci reklamni kampang.



Nicméne¢ také roste i slozitost vybéru konkrétniho nastroje a slozitost jeho vyuziti.

Tato bakaldiska prace je vénovana problematice budovani reklamni kampané
v prostiedi  socialnich médii. Téma je velmi aktualni v soucasné dobé.
Zajimaji se o n¢j nejen studenti, ale také odbornici ze vsech sfér.

Hlavnim cilem této prace je provést analyzu komunikace v rdmci sociélnich siti
konkrétniho zvoleného podniku a navrhnout vhodna opatfeni pro zvySeni efektivity
této Cinnosti. Dil¢im cilem je zjistit a popsat specifické rysy nebo vlastnosti reklamnich
kampani v prostiedi socidlnich siti.

V ramci zpracovani bakalaiské prace byly stanoveny tii hlavni hypotézy:

e Hypotéza A: za jeden z nejucinnéjSich zplsobli propagace na internetu
management zkoumaného podniku povazuje bannerovou reklamu.

e Hypotéza B: zvolena organizace Vv sou¢asné dobé nevyuziva zadny zptsob
hodnoceni efektivity provedenych akci na sociélnich sitich.

e Hypotéza C: vétSina spotiebitelll povazuje propagaci firemnich vyrobku

(zbozi) a sluzeb prostrednictvim socidlnich médii za velmi efektivni.



TEORETICKA CAST

1.1 Medialni komunikace

Pro ziskani definice medialni komunikace budou nejdiive definovany a vysvétleny
jednotlivé pojmy tohoto slovniho spojeni.

Komunikace je zplsob dorozumivani mezi lidmi navzdjem, potazmo
mezi v§emi zivymi tvory. L. Urban, J. Dubsky a K. Murdza ve své publikaci Masova
komunikace a vefejné minéni definovali komunikaci nasledovné: ,, Komunikace
je proces vysilani a prijimani, predavani a prebirani sdéleni, proces produkce, smeny,
konzumace a sdileni vyznamii. Je predpokladem existence kazdého spolecenstvi.
Jeji projevy lze pozorovat mezi zastupci vsech Zivocisnych druhii. V pripadé druhu
homo sapiens sapiens vsak komunikace nabyva ojedinélych kvalit.*“* P¥i komunikaci
mezi lidmi se hovoii o takzvané socidlni komunikaci, kdy je hlavnim atributem sdéleni,
pficemz komunikace se zamétuje na prabéh takového sdéleni. Komunikace je zakladem
pro fadu socidlnich aktivit, kde je zahrnuta kooperace a soucinnost, projev soupetreni
a soutézeni. Lidé ke komunikaci vyuZzivaji speciadlni soubor symboll a znacek,
které tvoii jazyk. Jazyk je Uzce spjat s lidskou kulturou, kazdd kultura ma totiz
svij jazyk. (L. Urban, J. Dubsky a K. Murdza ve své publikaci Masovad komunikace
a vefejné minéni)

S komunikaci souvisi pojem masova komunikace, v némzZ slovo masova
je odvozeno z anglického slova mass, coz se da prekladat jako naptiklad hmotnost,
spousta, masa, hromadny.? Jedna se tedy o komunikaci sméfovanou na §iroké publikum.
R. Lorimer, P. Scannel ve své publikaci Mass comunication: a comparative introduction
definuji masovou komunikaci (s odkazem na autora O’Sullivana) nasledovné:
»,masovd komunikace je praxe a produkt poskytovani informaci a zabavy
v ramci volného casu velkému, cCasto nezndmému, ¢im dal SirSimu publiku.
Masova komunikace muze probihat pomoci modernich technologii, tento proces
zahrnuje instituciondlné financované a organizované spolecnosti, které poskytuji

komodity a ptidruzené sluzby v tisku, na obrazovce, a to prostfednictvim elektronického

1 URBAN, L. DUBSKY, J, MURDZA, K.Masovi komunikace a verejné  mineni.
Komunikace a spole¢nost. Praha: Grada, 2011, s. 13. ISBN 978-80-247-3563-4.

2 Slovnik online [online]. [cit. 2017-11-29].
Dostupné  z:  https://www.online-slovnik.cz/?word=mass&x=0&y=0&translate-type=en-cz&match-
type=start&ignore-diacritic=1
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a elektromagnetického vysilani. Hromadn4d komunikace se muze také uskutectiovat
tradi¢nimi prostfedky, které zahrnuji jakykoli zptsob poskytovani informaci, obrazl
nebo zabavy pro velké mnozstvi lidi ze vSech socidlnich vrstev a demografickych
skupin, ktefi voli sourody informaéni zdroj.“ (Volné pieloZeno z textu na strané 25)°

Meédia jsou prosttedniky pro sdéleni. P. Bednaiik, J. Jirdk a B. Kopplova uvadéji,
ze média jsou zdrojem informaci, sdéleni a prednest, jsou vyjadfenim socidlni
komunikace. Média jsou velmi silnym a stale se rozvijejicim samostatnym odvétvim,
promitaji se do politickych, ekonomickych i1 socidlnich sfér a jsou jejich soucasti.
Meédia jsou sd€lovaci prostiedky, které predavaji informace prostfednictvim tiskovin
(noviny, ¢asopisy,...), prostfednictvim internetu (zpravodajské kanaly, blogy, streamy
apod.) 1 prostfednictvim audiovizualnich prostiedkti (rozhlas, televize). Média,
také ve spojeni masovad média, masmédia, maji hlavni potencial v mozZnosti oslovit
obrovsky pocet lidi.* Masova média jsou tedy hromadné sdélovaci prostiedky.

Medialni komunikaci charakterizuje ve své publikaci Masova komunikace a vetejné
minéni autofi L. Urban, J. Dubsky a K. Murdza nasledovné: jedna se o ,,souhrn
veskerych komunikacnich aktivit, které se déji pomoci a také prostiednictvim médii. *®

Nejdulezitéjsimi atributy komunikace by mély byt podle V. Bednare (publikace:
Medidlni komunikace pro management) objektivita a vyvaZenost sdéleni.
V rdmci  objektivity sdéleni, potazmo zprostiedkovaného sdéleni je dilezité,
aby zprostfedkovatel informace Zadnym zplsobem nezménil a neménil plivodni
(prvotni) znéni ziskaného sdéleni. Sd¢lované informace by tak nemély podléhat
zddnému zkreslovani, aby byla zajiSt€éna maximalni objektivita daného vyjadieni.
Vyvazenost sdéleni by méla znamenat schopnost zprostiedkovatele ve sdéleni zohlednit
vSechny ziskané informace k danému tématu a zajistit prostor pro vyjadieni aktérti
dané¢ho tématu ve stejném méfitku, aby bylo dosazeno co nejidealnéjsi (vyvazené)
interpretace argumentl. Pii dodrzeni tohoto aspektu by se mélo docilit, ze publikum
(pfijimatelé sdéleni) dostane informace, které jsou relevantni a optimalné rozvrzeny

mezi vSechny Ucastniky tohoto sdéleni. Dale by méla byt zajiSténa neutralita sdéleni

3 LORIMER, R., SCANNELL, P. Mass communications: a comparative introduction. A revised definitiv
of mass comunnication. New York: Distributed exclusively in the USA and Canada by St. Martin's Press,
1994, s. 25. ISBN 978-07-190-3946-1.

4 BEDNARIK, P., JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Déjiny ceskych médii: od pocdtku do soucasnosti.
Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3028-8.

5 URBAN, L., DUBSKY, J., MURDZA, K. Masovdi komunikace a verejné minéni.
Praha: Grada, 2011, s. 127. ISBN 9788024735634.
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ze strany zprostfedkovatele, bez aplikace osobnich ndzorti zprostfedkovatele
nebo informaci, které si publikum pieje slySet. Bohuzel v praxi se témto aspektim

priblizuji pfedeviim zpravodajské informace a sdéleni.®

1.2 Reklama

Reklamu lze definovat jako neosobni formu masové komunikace. Hlavnimi vyhody
reklamy jsou Siroky zasah, respektive moznost osloveni velkého poctu spotiebiteld,
vyuziti vice smysli (grafické zobrazeni, hudby, jingle, text), coz zvySuje efektivnost
osloveni cilové skupiny klientd.”

Reklama je zadkladnim nastrojem marketingové komunikace podniku. Bez ohledu
na to, Ze presycenost reklamou v modernich podminkdch trzni ekonomiky roste,
stale si zachovava piedni postaveni v ramci vS§ech moznych komunika¢nich nastroju.

Do reklamy patii televizni reklama, rozhlasova reklama, venkovni reklama
(outdoor), reklama v tisku a reklama na internetu. To vSechno je prostiedkem
pro realizaci reklamy firmy.®

Televizni reklama je nejdraz$i formou komunikace, coz je jejim hlavnim
nedostatkem. Nicmén¢ prostfednictvim televizni reklamy lze pokryt velké mnozstvi lidi
a predat jim zakoddované reklamni sdéleni. Dal§im nedostatkem TV reklamy je sloZitost
vyroby a pfipravy reklamniho spotu.

Rozhlasova reklama je v posledni dobé nazyvana jako fonova (rozhlas jako fonoveé
médium). To znamend, Ze posluchaci jiz nevnimaji reklamu v radiu tak, jak to bylo
na konci minulého stoleti. Nicméné v mnoha zemich (i v Ceské republice) lidé stale
poslouchaji radio a firmy i nadale zahrnuji do své strategie marketingové komunikace
rozhlasovou reklamu.

Tiskova reklama se obvykle déli na reklamu v novindch a reklamu v ¢asopisech.
Prostfednictvim rozmisténi reklamy v novindch mulze spolecnost pokryt Siroké

publikum, zvysit povédomi o firm¢ znaCce, novych vyrobcich atd.

8 BEDNAR, V. Medialni komunikace pro management. Objektivita a vyvazenost. Praha: Grada, 2011,
s. 21-22. ISBN 978-80-247-3629-7.

7 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada, 2011, s. 49. ISBN 978-80-247-3541-2.

8 MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. 4. vyd.
Praha: Grada, 2015, s. 173. ISBN 978-80-247-5366-9.
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Je vSak nedostatkem, ze takovou reklamu je pomérné tézké zacilit na konkrétni skupinu
lidi. Dalsi nevyhodou je nizka kvalita zpracovani.

Reklama v ¢asopisech se odliSuje moznosti piesného a efektivniho zacileni.
Kromé toho spotiebitelé duvetuji informacim v ¢asopisech. Vysoka kvalita zpracovani
zvySuje zivotni cyklus casopisti a moznost je predat do dalSich rukou k pfecteni.

Venkovni reklama je reklama na billboardech, plakatech, reklama na méstskych
kreativniho zpracovani outdoorove reklamy. Ale i venkovni reklama ma své nedostatky.
Mezi né lze uvést velmi kratky kontakt spotiebitele s reklamou (jen par vtefin),
velka zavislost na pfirodnich podminkach, které firma nemuaze ovliviiovat.

Dalsi formou reklamy je internetovd reklama. Tento typ reklamy se rozviji
velmi rychlym tempem. Vznik a rozvoj novych technologii, globalizace a neustaly rtst

konkurence nuti firmy rozsifovat své piisobeni do internetového prostoru.®

1.3 Internet marketing jako moderni forma komunikace

Jednou z hlavnich hnacich sil revolu¢nich zmén, ke kterym dochdzi dnes,
jsou informaéni technologie. Staly se nepostradatelnym prostiedkem interakce vSech
ucastniki trhu, nastrojem pro fizeni podnikdni, ktery se pouziva k implementaci vétSiny
obchodnich procesti spolecnosti.

Jednim z dulezitych prvki, ktery je jednim ze zakladi moderniho marketingu,
je internet. Vznik a vyvoj internetu je uzce spojen s Uspéchy mnoha souvisejicich
oblasti. Jednd se o vyvoj sitovych technologii, zlepSeni operacnich systémt, vyvoj
programovacich jazykd a mnoho dal§iho. Za vice nez Ctyficet let historie internetu
zazila mnoho udélosti.*

Vznik a rozvoj internetu, zlepSeni informacnich technologii, systémil a standardii
jejich  vzijemného pisobeni vedlo k vytvofeni nového sméru moderniho
podnikani - e-business.

Existuje mnoho definic pojmu elektronického podnikani. Podle definice Gartner

Group je e-business je definovan jako kontinualni optimalizace vyrobkd a sluzeb

9 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 274.
ISBN 978-80-247-4005-8.

10 MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve sveté. Praha: Grada, 2009,
s. 181. ISBN 978-80-247-5366-9.
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organizace, stejné tak 1 pracovnich vztahii prostfednictvim vyuziti digitalnich
technologii a vyuzivani internetu jako hlavniho komunikaéniho prostiedku.!

Nejdilezitéjsi soucasti e-businessu je elektronicky obchod (E-commerce).
Elektronicky obchod oznacuje jakoukoli formu transakce, v niz strany vzajemné
komunikuji elektronicky.

E-commerce je prostfedek k podnikdni v celosvétovém métitku. Umoziuje
spolecnostem 1épe spolupracovat s dodavateli a rychleji reagovat na pozadavky
a ocekavani zakaznikl. Spolecnosti maji moznost si vybrat dodavatele bez ohledu
na zemépisnou polohu, stejné jako moznost vstoupit na svétovy trh s jejich zbozim
a sluzbami.'?

Rozvoj informacnich technologii, kde jednu z klicovych roli hraje internet,
vedl k tomu, Ze vznik a rychly rist e-commerce se stal zdkladem pro vznik nového
trendu v moderni marketingové koncepci - internetového marketingu.

Internetovy marketing Ize definovat jako praxi pouzivani vSech aspekti tradi¢niho
marketingu na internetu, kterd ovliviiuje hlavni prvky marketingového mixu: cenu,
produkt, distribuci a propagaci. Hlavnim cilem je ziskat maximalni efekt
od potencialniho publika na internetu.

Internetovy marketing je souc¢asti e-commerce. Také se nazyva online marketing.
Miize vsobé zahrnovat informacni management, PR, zdkaznicky servis a prode;j.
E-commerce a internetovy marketing se staly oblibenymi néstroji pii rozSifovani
pfistupu k internetu a jsou nedilnou soucasti bézné marketingové kampané mnoha firem
po celém svéte.®®* Segment internetového marketingu a reklamy roste jak v sektoru
spotiebitelll, coz potvrzuje kazdodenni vznik velkého mnozstvi novych internetovych
obchodi, tak i v ramci B2B trhu. Mezi hlavni vyhody internetového marketingu

patii interaktivita, nejpiesnéj$i zacileni (vybér cilové skupiny), moZnost ,,postklik*

L ANUMBA, C. J., RUIKAR, K. E-business in construction. Ames, lowa: Wiley-Blackwell, 2008, s. 6.
ISBN 978-14-443-0247-9.

2 KOTLER, P.Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 61.
ISBN 978-80-247-1545-2.

13 BROWN, B. C.The complete guide to e-mail marketing: how to create successful, spam-free
campaigns to reach your target audience and increase sales. Ocala,
Fla.: Atlantic Pub. Group, 2007, s. 25. ISBN 978-16-013-8042-5.
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analyzy, coz vede k maximalizaci ukazateld, jako je névstévnost webu, névratnost
investic do on-line reklamy, apod. Internetovy marketing zahrnuje nasledujici prvky:4

e média reklama;

kontextova reklama;

e reklama ve vyhledévacich a SEO;

e SMO aSMM;

e pifimy marketing pomoci e-mailingu, RSS, atd.;

e viralni marketing;

e guerilla marketing.

Internet se postupné stava jednou ze zakladnich potieb spolecnosti. Reklama
na internetu bezesporu mé celou fadu vyhod. Nize jsou uvedeny hlavni diivody pro rist
objemu internetové reklamy:*®

e online reklama méd mnohem vétsi méfici moznosti nez jiné typy reklam,

coZ je pro inzerenty velmi dilezité;

e publikum internetu je obrovské;

e ceny internetové reklamy rostou, ale to je zplsobeno zavedenim cileni

a dalSich technik: diky jejich vyvoji budou inzerenti investovat do online
reklamy jesté vice a ochotnéji.

Na zakladé vyse uvedenych informaci lze vytycit dvé hlavni vyhody internetového
marketingu, mezi které patii velké mnoZstvi potencidlnich zdkazniki a moZnost
presného zacileni.!®

Uzivatele internetu muze byt pomérné obtizné oslovit prostiednictvim televizni,
rozhlasové a venkovni reklamy. Internet vyuziva mnoho lidi, ktefi mohou bez obav
vyjadfovat své vlastni nazory a postoje. Prfi¢inou je anonymita internetu.

Lze ptedpokladat, Ze takovy typ, jako skryty marketing ve forech a blozich, bude rist

14 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné: 2. Praha: Grada Publishing, 2014,
s. 126-127. ISBN 978-80-247-9121-0.

15 LAMBIN, J.-J. Changing market relationships in the Internet age: essay. Louvain-la-Neuve: UCL,
Presses universitaires de Louvain, 2008, s. 145. ISBN 978-28-746-3119-1.

16 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010, s. 240.
ISBN 978-80-247-3622-8.
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a rozvijet se. , Na internetu vSak mize byt reklama ucelnéjsi a miize vytvairet
interaktivni dialog se spotiebitelem. !’

Internet plisobi ve sféfe entertainment, zédbavy. Neni divu, ze existuje mnoho
webovych stranek, zaméfujicich na zabavu. Proto se neustadle zvySuje popularita
viralntho marketing, kdy informace (reklamni zpravy) jsou samostatné sdileny
mezi uzivateli.

Dalsi vyhodou internetové reklamy je cileni, respektive targeting. Uzivatelé
a jejich aktivity v siti internet jsou snadno méfitelné.®

Vlastnici socidlnich siti jiz prodavaji né&jaké udaje reklamnim agenturdm.
To znamena, ze pokud ve svych zajmech uzivatel uvede auta, budou se mu zobrazovat
reklamy na automobily.

V ramci internetové reklamy by mély spole¢nosti analyzovat veskeré informace:
jaké stranky navstivi potencidlni zdkaznici, co zadéavaji pfi vyhledavéni, jejich vek
a misto pobytu.

Pomoci internetu kazdy uzivatel mize vytvoftit sviyj vlastni blog a stat se medialnim
kandlem. To nezanedbévaji spole€nosti, které vytvaieji své firemni blogy.

Jako dalsi vyhodu internetové reklamy lze uvést i nové vznikajici omezeni
pro venkovni a televizni reklamu. Alkoholické a farmaceutické spole¢nosti se postupné
piesouvaji na internet.

Vydaje na internetovou reklamu a internetovy marketing rostou. V Némecku
internetovy  reklamni  tth  jiz  pifekonal rozhlasovy  reklamni  trh
(podle udaju poskytovanych poradenskou spole¢nosti Nilsen Media Research).

Vyuziti internetu pifinaSi nové vlastnosti a vyhody oproti marketingu zaloZenému
na tradi¢nich technologiich. Zde jsou n&které z nich:*°

e piechod klicové role od producentt k spotiebiteltim;

e globalizace Cinnosti a snizovani transak¢énich nékladi;

e vysoka rychlost pfenosu informaci;

e strategie internetového marketingu.

1 FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0 , rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011,
s. 59. ISBN 978-80-7261-237-6.

18 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné: 2. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 141.
ISBN 978-80-247-9121-0.

19 BISWAS, S. Relationship Marketing: Concepts, Theories and Cas: Delhi: PHI Learning Pvt., 2014,
s. 147. ISBN 978-81-203-4875-2.
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Vsechny tyto vyhody umoziuji internetovému marketingu ziskat kliCovou roli
v oblasti elektronického obchodovani. Lidé¢ a firmy investuji vice a vice penéz
do vyvoje své strategie v ramci internetového marketingu, coz jim nasledné umoziuje
dosahnout vedoucich pozic v odvétvi.

V moderni dobé firmy odmitajici vyuziti internetového marketingu a pouzivajici
jen nastroje tradi¢ni reklamy riskuji, ze se mohou dostat do potizi, protoze tradi¢ni
reklama je stale velmi drahd. Zaroven je ndvratnost takové reklamy obtizné sledovatelna
a finan¢ni prostfedky, které jsou na ni vynaklddany, se vraceji za pomérné¢ dlouhou
dobu. Proto moderni spolecnosti jsou nuceny vyuzivat internetovy marketing
pii propagaci svych vyrobkli a sluzeb. Toto odvétvi neni zdaleka dokonalé

a neni tak rozvinuté jako tradi¢ni marketing, ale stale vykazuje rychly rast.

1.4 Socialni sité

Rozvoj internetovych technologii se v posledni dobé zrychlil a postupuje se cestou
rostouci socializace. Lidem rostou moznosti pracovat, komunikovat a realizovat
sve plany. V ramci tohoto trendu v modernim svété se stavaji vice popularni internetové
komunity, jako jsou socialni sit¢ a rtizné mikroblogy. Nejoblibenéj$imi socialnimi
sitémi ve svété jsou Facebook, My space a Twitter.

Vznik socialnich siti byl umoZnén vytvofenim technologie Web 2.0. Stranky,
které¢ pouzivaji tuto technologii, pracuji a rozviji se trochu jinak, nez obvykl¢ stranky
na internetu. To se projevuje vtom, Ze jejich obsahova data, kontrola informaci
a jiné zalezitosti se uskuteciiuji pomoci uZivatell, ktefi stranky navstivi. V disledku
toho je kvantitativni a kvalitativni naplnéni obsahu a rozvoj téchto komunit zavisly
na podtu uzivatell registrovanych na webu a aktivné ho vyuzivajicich.?

Tato struktura webovych stranek se stala nejvhodnéjsi pro vytvareni socidlnich siti,
ve kterych kazdy uZzivatel mé sviij osobni prostor. Tento prostor krom¢é informaci miize
byt naplnén fotografiemi, zvukovymi a videosoubory. Vedle stranek uzivateld
na socialnich sitich byly neddvno zahajeny rGzné sluzby a aplikace, které nabizeji

majitelé siti nebo externi firmy. Uzivatelé maji moZnost pfipojovat se ke komunitam,

20 TREADAWAY, Ch., SMITH, M. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Brno: Computer Press,
2011, s. 75. ISBN 978-80-251-3337-8.

2L FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0 , rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011,
s. 58. ISBN 978-80-7261-237-6.
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zapojit se do zajmovych skupin, vetejné diskutovat o zalezitostech, o které se zajimaji,
a pfijimat kolektivni rozhodnuti.

V ramci nékterych socialnich siti se dokonce objevil analog vlastni meény,
kterou kupuji za realné penize. Tato mena se pouzivd pro rtizné druhy propagace,
rozsifeni moznosti uzivatelii a pro piistup k uréitym sluzbam.??

Diky vSem novym jedinenym pfilezitostem socialni sit¢ se staly nesmirné
populdrni. Pocet uzivatel socialnich siti se kazdoroné¢ zvySuje. Navic narlsta
nejen jejich pocet, ale 1 Cas straveny primérnym uzivatelem na socidlnich sitich.
Velmi Casto, zejména u mladych lidi, vyuzivani sité ma podobu zavislosti. V nékterych
zemich, napiiklad v Cing, tento problém jiz zkoumaji odbornici z lékaiské komunity,
ktefi aktivné diskutuji o opatienich k prevenci a 1é¢bé této zavislosti. Existuje nékolik
divodii, pro¢ wuzivatelé stravi hodné Casu na  socidlnich  médiich.
Nékterymi z nich jsou:?®

e stala touha byt v kontaktu, potfeba pravideln¢ kontrolovat postu;

e touha se odlisit od vrstevniky;

e patologické hracstvi - v podobé spolecenskych her;

e snaha o zlepSeni vlastniho postaveni a sebevédomi;

e touha zaméstnance diverzifikovat, respektive zpestfit si svilj ¢as béhem dne

V praci.

Posledni diivod se velmi casto stdva problémem pro vétSinu zaméstnavatell,
a proto je v nékterych organizacich piistup k internetu omezen.

V posledni dobé socidlnim sitim a microbloggingu stile vice zacali vénovat
pozornost a  pouzivat je ke svému prospéchu nejen  spolecnosti,
ale 1 mnoho pfedstavitell vlad a rlznych vefejnych organizaci. Vysledkem je,
ze krom¢& komunikacni funkce tyto komunity ziskaly fadu dalSich socidlnich,
politickych a ekonomickych funkci:

Informacni funkce. Nejvétsi sité, které maji obrovské publikum uzZivateld,

maji schopnost téméi okamzité distribuovat zpravy po celém svété. 24Tyto zpravy

2 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010, s. 248.
ISBN 978-80-247-3622-8.

B FUCHS, Ch.Culture and economy in the age of social media. New York: Routledge,
Taylor & Francis Group, 2015, s. 235. ISBN 978-13-175-5820-0.

24 TASNER, M. Marketing in the Moment: The Practical Guide to Using Web 3.0 Marketing to Reach
Your Customers First. New Jersey: FT Press, 2010, s. 33. ISBN 978-01-321-0136-3.
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mohou byt jak osobni, tak i vefejné. Zbytek médii nema ani polovinu moznosti $ifeni
informaci, které maji mikroblogy a socialni sité. Ve skutecnosti se socidlni sité staly
novou silou ve svéte, kterd informuje a ovliviiuje nazor obyvatelstva.

Politicka  funkce. Mnoho politikii, politickych  organizaci a stran
se také velmi zajimd o vyuzivani socidlnich siti k realizaci svého programu
a popularizaci svych myslenek. Kromé¢ toho povazuji socidlni sit’ nejen za misto
pro informovani uzivatele o svych napadech, ale také jako platformu pro diskusi
a obhajeni svych nazort a zasad.?®

Ekonomické& funkce. Na socialnich sitich existuje mnoho pftilezitosti pro dosazeni
vydélku a zisku. Vyuzit tyto ptilezitosti mohou jak spolecnosti, tak i individualni
uzivatelé. Socialni sité¢ jsou komer¢ni organizace, a proto ony také maji zajem o zvySeni
poctu firem, které tyto sit¢ vyuzivaji, o dlouhodobou préci s nimi a podporu.

Hlavnim pfijmem socidlnich siti a mikroblogi jsou rtzné typy reklam.
Lze to vysvétlit skutecnosti, ze uzivatelé socidlnich siti jsou nékolikrat aktivnéjsi
nez jini uzivatelé internetu a reaguji castéji na reklamu a rGzné podnéty firem.
Dale reklama na socidlnich sitich také spo¢iva v tom, Ze se lidé castéji dozvidaji
o né¢jakém produktu nebo sluzbé nejen z bannerti na webu, ale také od svych pratel,
kterym daveéfuji vice neZ jednoduché vyvésni tabuli. Proto v radmci socialnich siti
se mohou shromazdit celé¢ skupiny lidi, ktefi chtéji vyuzit sluzby nebo produkty,
jez jim firmy inzeruji. Tuto skutenost berou v ivahu firmy, které vytvaieji své stranky
na sitich a inzeruji vSechny své nové produkty a sluzby uZivatelim
ptimo prostiednictvim cilené reklamy.26 Na socidlni siti Facebook neni neobvyklé,
kdyZ se na strankach velkych spole¢nosti (jako Coca-Cola, Starbucks, atd.) pojednava
0 akcich spole¢nosti v ur€itém regionu nebo meésté, o snizeni cen, o zvyseni pracovni
doby podniku (naptiklad kavarny) nebo o novém designu kanceléii, obchodi a instituci,
o vzniku nové sluzby nebo o moznosti dostat exkluzivni véc s logem spolecnosti apod.

Kvuli tomu, ze uzivatelé¢ socidlnich siti jsou aktivnéjSi nez pramérni spotiebitelé

% STEDRON, B.Politika a politicky marketing. V Praze: C.H. Beck, 2013, s. 66.
ISBN 978-80-7400-448-3.
% | AMB, Ch. New, Engaging Titles from 4LTR Press Series. Boston: Cengage Learning, 2017, s. 330.
ISBN 978-13-371-1680-0.

19



a dozvidaji se o vSech propagacich mnohem rychleji, ¢asto tvofi vétSinu ucastnikli
akce.?’

Proto se téméf vSechny firmy zajimaji o svou vlastni pfitomnost
na nejpopularnéjsich socidlnich sitich. Zaroven se majitelé socialnich siti zajimaji o to,
aby co nejvice spolec¢nosti prezentovalo své zajmy na jejich strankach.

Zéabavni funkce. Socialni sité poskytuji placené a bezplatné moznosti pro zabavu
uzivateli. Do bezplatnych Ize zahrnout poslech hudby, sledovani filma
(jen v nékterych statech), rizné aplikace, které nevyzaduji zvlastni poplatek.

Do placené zéabavy lze zahrnout vSechny placené aplikace a bezplatné herni
aplikace, ve kterych lze provadét mikrotransakce. Druha moznost se aktivné zacala
rozvijet pfed dvéma lety a jiz dosdhla velkého Uspéchu a byla uzndna mnoha miliony
uzivatelil socialnich siti.

Nejvétsi spoleCnosti, které vyvijeji herni aplikace pro Facebook, My Space,
jako jsou Zynga, Crowdstar, Playdom a Rock you!, se ocefuji na nékolik miliard
dolarG. Na vytvofeni firemni herni aplikace stfedni urovné kvality spolecnost mulze
utratit kolem 100 tisic dolarti a Casové n€kolik mésicti. Navratnost investic pfi spravném
zavedeni procesu implementace a distribuce se realizuje pomérné rychle. Navzdory
skutecnosti, ze obrovské  mnozZstvi téchto aplikaci  je podobné,
nejveétsi z nich (kde je publikum hrach témét sto miliont lidi) dostavaji obrovské zisky.

Socidlni sit¢ spojuji lidi v jediném celku, integruji je do skupin a vytvaieji
vetsi formy interakce a vazby mezi lidmi. Mnozi véfi, ze s pfichodem socialnich siti
vzroste oziveni spoleCenské aktivity a spolecenského védomi. V soucasné dobé
se zavedend interakce mezi riznymi socidlnimi skupinami lidi, statu
a dalSich politickych sil ve svété méni. V médiich existuji zprdvy o ptipadech,
kdy diskuze na socialnich sitich vedly k shromazd’ovani lidi a k feSeni dileZitych
socialnich ukoli.?8

Socialni sit¢ je prostiedkem pro efektivni komunikaci s ptateli a znamymi,
udrzovani kontaktli s lidmi, s nimiz za jinych okolnosti ¢lov€k by nemusel zlstat

v kontaktu. Socidlni sit¢ mohou také slouzit jako zdroj interdisciplinarni spoluprace,

27 PROCHAZKA, T., REZNICEK, J. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014, s. 23-25.
ISBN 978-80-251-4152-6.
22 PROCHAZKA, T., REZNICEK, J. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014, s. 23.
ISBN 978-80-251-4152-6.
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jako néstroj pro spojeni prodejcii a kupujicich bez zprostiedkovateli a vytvoteni

dal$ich logistickych funkci digitalniho svéta.

1.5 Socialni média a komunikacni politika podniku
Socidlni medialni marketing (SMM) lze definovat jako reklamni a informacni
aktivity na socialnich sitich, blozich, forech, prostfednictvim vytvaieni skupin cilovych
uzivatelt a jejich fizeni s cilem $ifeni informaci o inzerovaném objektu.?®
SMM marketing znamena nasledujici typy prace:*
e propagace v socidlnich sitich (vytvareni a podpora skupin, komunikace, atd.);
e propagace v blogu;
e integrace (vyvoj aplikaci, video, branding a specialni projekty);
e monitoring (sledovani) socialnich medii;
e cilena reklama (targeting).
SMM marketing je pouZitelny pro velké mnoZstvi firem, které potfebuji najit
a udrzet cilové publikum.!
Vyhody SMM jsou nasledujici:®2
e uzivatelé socialnich siti nevnimaji propagaci na socialnich médiich jako reklamu
a Vv dusledku toho je troven davéryhodnosti tohoto typu podavani informaci
mnohem vyssi.
e Moznost vyznamného rozsifeni cilové skupiny kvili neexistenci vazby s urcitym
regionem nebo méstem.
e Cileni (segmentace uzivateli do skupin): schopnost zobrazovat reklamni zpravy
jen cilové skupiné zakaznikd.
e Relativné nizké néklady na realizaci reklamy.
e Moznost dostavat zpétnou vazbu od cilové skupiny. Diky tomu lze rychle

reagovat na pfani a poZzadavky zékaznik.

29 SCHOJA, V. Why Should Companies Invest in Social Media Marketing? Parameters and Means for
Performance  Measurement. Hamburg:  Anchor  Academic  Publishing, 2016, s. 21.
ISBN 978-39-606-7023-0.

30 Social Media  Marketing  for  Businesses [online]. 2017  [cit.  2017-11-03].
Dostupné z: http://www.wordstream.com/social-media-marketing.

31 PROCHAZKA, T., REZNICEK, J. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014, s. 24.
ISBN 978-80-251-4152-6.

32 20 Benefits Of Social Media Marketing That Will Boost Your Brand [online]. [cit. 2017-11-03].
Dostupné z: https://coschedule.com/benefits-of-social-media-marketing.
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e Rychla reakce na reklamu. Proces ziskavani konverzi z propagace na socialnich
sitich je mnohem rychlejsi nez napiiklad na blogu.
Mezi nevyhody patii:*3

e ziskani prvnich viditelnych vysledki trva delsi dobu.

e Pro upevnéni a zlepSeni vysledkii propagace je nutné neustale sledovat kvalitu
obsahu (kontentu) poskytovaného zakazniktim.

e Neexistence presného vypocétu rozpoctu reklamni kampané. Celkové naklady
zaviseji na mnoha internich a externich faktorech.

e Mensi popularita ve srovnani s klasickou propagaci ve vyhledavadich.
Ve vétsin¢ ptripadd uzivatelé vyhledavaji potfebné produkty a sluzby
na popularnich vyhledavacich, nikoliv na socidlnich médiich.

e Pro nékteré spolecnosti je pomérné t€zké propagovat své sluzby v rdmci

socialnich siti (bankovni sluzby, priimyslové produkty, B2B trh a dalsi).

Pro efektivni propagaci na socidlnich sitich je velmi dulezit¢é vybrat spravnou
platformu. Vybér spravné socidlni sit¢ umozni firmé naplanovat efektivni komunikaci

se skutecnymi a potencialnimi zédkazniky a nastavit spravné zacileni, coz urychli tempo

dosazeni stanoveného cile reklamni kampané.3*

1.6 Marketingova strategie na socialnich sitich

Neexistuje jednotnd strategie propagace produkce Vv socialnich médiich,
ale je soucasti celkové marketingové strategie spolec¢nosti, kterd je zase zaloZena
na strategii rozvoje firmy. Proto lidé vyvijené strategii propagace produkti a sluzeb
firmy v socialnich médiich museji byt v souladu s ostatnimi strategiemi podniku.
V opaéném piipade, pokud Cinnosti spolecnosti v socialnich sitich a jinych oblastech
nejsou vzijemné koordinovany, veSkera prace se stava zcela bezvyznamna

a muze dokonce poskodit firmu.

33 Advantages and Disadvantages of Social Media Marketing [online]. 2016 [cit. 2017-11-03].
Dostupné z: http://www.letslearnfinance.com/advantages-and-disadvantages-of-social-media-
marketing.html.

3% SARMA, S.Global observations of the influence of culture on consumer buying behavior.
Hershey: Business Science Reference, 2017, s. 68. ISBN 978-15-225-2728-2.
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Strategie propagace na socialnich sitich formalizuje praci, odrazi kroky od stanoveni
cila do dosazeni Zzadoucich vysledkli, vymezuje prostor pro experimentovani,
reguluje interakci mezi ucastniky procesu, podrobné popisuje sadu vyuzivanych
nastrojii a mnoho dalsiho.

Pred vyvojem této strategie je nezbytné prozkoumat oblasti komunikace
kolem inzerovaného subjektu, analyzovat Cinnost konkurent v socidlnich médiich,
rozebrat portrét cilové skupiny zakaznikd. Na zakladé téchto a dalSich udaji
je vypracovana strategie propagace.

Kromé toho je dulezité si uvédomit, ze strategie propagace produktd a sluzeb
na socidlnich sitich pfedstavuje firemni dokument, v ramci kterého je jasné stanoveno
vSe, co se tyka budouci prace na socidlnich sitich. V soucasné dobé neexistuje jedina
Sablona tohoto dokumentu, neni tedy formalizovan. Existuje vSak fada boda,
které by mély firmy vzit v avahu pfi vyvoji strategie na socialnich sitich.®®

Obsah strategie propagace produkti nebo sluzeb na socialnich sitich zahrnuje
nasledujici polozky:

e (vod. Uvod je soudasti strategie, ktera popisuje zakladni, respektive ptivodni

data: etapu vyvoje znacky v dobé vypracovani strategie, cilové publikum,
podil na trhu, pfedchozi reklamni kampan¢, postaveni pifedmétu propagace
mezi ostatnimi  produkty spoleCnosti, umisténi produktu na trhu,
dalsi propagacni ¢innosti.
Vesker¢é tyto udaje umoziiuji sestavit nejkomplexnéjsi obraz, ktery odrazi situaci
kolem produktu nebo sluzby, jiz se firma chysta propagovat. Tato Cést
také muze zahrnovat informace z predem provedeného sledovani socidlnich
médii (napt. pocet odkazli, zminek, povaha komentait a dalsi).

e Cile a ukoly. Ve druhé casti strategie propagace na socialnich sitich je nutné
jasné formulovat komunikacni cile spolecnosti. Jakmile jsou cile definovany,
je nezbytné formulovat tkoly pro jejich dosaZeni.

Jako ptiklad mize byt cilem zvySeni povédomi o znac¢ce mezi cilovou skupinou
zékaznikli, a tkolem vtomto pfipadé¢ bude zvysSit pocet komentait, zvysit

kontakt s publikem a dal$i. Odd¢€leni cilit a tkoli pomulze naplanovat cestu

35 PROCHAZKA, T., REZNICEK, J. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press, 2014, s. 90.
ISBN 978-80-251-4152-6.
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k jejich dosazeni, aby prace byla konzistentni a logicka.

V této fazi probihd vybér stranek, nastroji a komunikacnich kanali. A muaze
se ukazat, ze socialni sit¢ pro feSeni aktualnich ukoll jsou v soucasnosti mén¢
vhodné nez nékteré jiné nastroje. V takovém piipadé bude spolecnost schopna
usetfit penize, vyhnout se chybam a investovat tyto penize do nejucinnéjsSich
medialnich kanalfi pro dosazeni svych cild.%

Cilova skupina. Pii vstupu do socialnich médii je dilezité pifesné védét,
s kym bude spoleCnost spolupracovat. Firmy velmi casto uvadéji,
ze jejich cilovd skupina zdkaznikd je velmi Sirok4, a zapominaji na to,
ze potieby, zajmy a Zivotni styl rGznych segmenti tohoto velkého publika
jsou radikéalné odlisné. Firma by méla rozdélit potencidlni zadkazniky do skupin
a najit v tomto segmentu spoleéné rysy.

Vedle tradicnich sociodemografickych charakteristik by méla firma také urcit
zajmy, potifeby a zivotni styl cilové skupiny klientd. Je dualezité védét,
jaké socidlni sité¢ jsou nejvyuzivangjs$i mezi cilovou skupinou, jak 1épe vnimaji
informace (napiiklad ve formé& podrobnych objemovych textl nebo kratkych
struénych zprav). Také je vyznamné pochopit, co umozni form¢ ptildkat
jejich pozornost: zda seridzni materialy nebo legracni fotky.

Aby bylo mozné pted zahajenim prace nejlépe zpracovat portrét cilovych
uzivateld, je tieba provést fadu vyzkumii. Na zékladé jejich vysledkd bude
mozné vyvinout nejefektivnéj$i komunikaéni strategii a zalit interakci
s uzivateli.%’

Komunikace. Po definovani cilti a ur€eni své cilové skupiny zakazniku je tiecba
pochopit, co bude motivovat zakazniky k akci a najit podnéty stimulujici
uzivatele komunikovat s firmou. Hledani nejvhodnéjSich oblasti komunikace
je predpokladem pro dalsi GispéSnou praci. Insight je jakymsi motivem lidského
chovani, ktery urcuje jeho Ciny. Insight v oblasti komunikace je to, co miize vést

zadkazniky komunikovat s organizaci.

Platformy a néstroje. Platformy a nastroje lze vybirat az po dokonceni

% Social media and networking: concepts, methodologies, tools, and applications. Hershey, PA,
USA: Information Science Reference, 2016, s. 1679. ISBN 978-14-666-8615-1.

37 SWEENEY, S. 3G Marketing on the Internet: Third-Generation Internet Marketing Strategies for
Online Success. Chicago: Marketing Publications, 2015, s. 27.
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pfedchozich fazi vyvoje strategie. Volba mista zalezi na cilové skupiné,
jejich zdjmech a preferencich, a volba nastroju je zaloZena na mozZnostech
danych socialnich siti a stanovenych ukolt.

e Obsah. Po vybéru socialnich siti firma vyviji seznam témat, kolem kterych bude
budovana komunikace. JeSt¢ pied zahdjenim prace je nutné rozhodnout,
jakd Uzka témata budou s publikem komunikovana, ve kterém formatu bude
probihat stimulace cilové skupiny.

e Pii rozvijeni obsahu stranek je nutné stanovit, jak bude firma pracovat
s negativnimi nazory, které nevyhnutelné vznikaji. Proto i ve stadiu vyvoje
strategie je nutné predem odhadnout a uréit vSechny mozné piiciny
nespokojenosti uzivateli a vypracovat akéni plan pro ptipady negativnich
komentail a sd€leni.

e Kili¢ové ukazatele vykonnosti. Indikatory vykonu zaviseji na vybranych
mistech komunikace a nastrojich. Proto jakmile firma rozhodne, kde bude
komunikovat a jaké nastroje vyuzivat, je nutné urcit, jak bude métfena ucinnost
marketingového Gsili. Mlze se jednat o pocet odkazl, komentait, pfechodu
na webové stranky spolecnosti, a také 1 zménu postoje zdkaznikl k firmé.
Klicovym indikdtorem muze byt také pocet registraci nebo dokonce
1 objednavek. Ukazatele vykonnosti by mély byt kvantifikovany.

e Umisténi (positioning) propagovaného produktu ¢i sluzby. Se vstupem
spole€nosti do socidlnich médii, uréenim cilti komunikace, je nutné urcit pozici
firmy nebo znacky v prostoru socidlnich siti. Tato pozice by vSak neméla byt
v rozporu s obecnou piedstavou o znacce, méla by ji dopliiovat a ptizptisobovat
se novym podminkam propagace.®

e Planovani aktivity v socialnich médiich. Dal$im krokem pfi vytvareni strategie
propagace produktl a sluzeb v socidlnich médiich je pldnovani ¢innosti firmy.
Planovani pomiize urcit chronologii hlavnich akci, definovat body kontrolnich
méteni ukazatelll vykonnosti a planovat vS§echny poZzadované aktivity. V ptipadé
vypracovani tohoto planu firma pak bude schopnd ménit a koordinovat veskeré

sv¢ aktivity. Je to zpravidla plan na rok, ¢tvrtletni plan a mesi¢ni plan.

38 Social media and networking: concepts, methodologies, tools, and applications. Hershey, PA, USA:
Information Science Reference, 2016. s. 1673.
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Ro¢ni plan zahrnuje celkové nacasovani projektu, uvadi doby provadeéni
pravidelnych aktivit, tedy téch, které nejsou provadény jenom jednou
(jako naptiklad soutéz), ale pravideln¢ (naptiklad aktualizace blogu, cilené
reklamy, atd.).

Dal$im planem je cCtvrtletni plan. Tento pldn obsahuje tydenni plénovani.
Ctvrtletni plan pomaha piedem piipravit koncepci viech aktivit. Je nutné méfit
klicové ukazatele vykonnosti a planovat je ve Ctvrtletnich planech. To pomiize
prizplisobit strategii a planovat nasledujici obdobi podle ziskanych vysledki.
Poslednim krokem je vypracovat mé&si¢ni plan, ktery zahrnuje denni planovani.
Takovy plan by mél byt co nejpfesnéjsi a mél by byt vypracovan tyden
pfed zacatkem nového meésice. M¢csi€ni plan obsahuje redakéni miizku,
v niz se planuje aktualizace obsahu strdnek a medidlni plany. Takovy plan
by mél byt co nejpodrobnéjsi a mél by obsahovat presné terminy pro zahdjeni
soutéze, shromazdovani vysledkl, oznamovani vitézd, a dalsi aktivity. Plany
by mély odraZet i dal$i online a offline aktivity spolecnosti.

e Tym projektu. Ve fazi vyvoje strategie se také feSi nasledujici otazky:
kompetence zaméstnancii a jejich tkoly, personalni slozeni tymu, Skoleni,
rozvoj zaméstnancli, postup pro interakci mezi pracovniky na projektech
spolecnosti, odpovédné osoby, volby projektového manazera, a dalsi.

e Rozpocet. Stanoveni vySe potfebnych investic se provadi na konci vyvoje
strategie, nikoli na zacatku. Strategie by se méla rozvijet pouze od kol k feSeni
a na zakladé¢ toho by mél byt vypracovan pldn, mél by byt identifikovan
projektovy tym a mél by byt uréen rozpocet. V opacném piipadé mize byt cast
finanénich prostiedki investovana neefektivng. 4°
Pti shrnuti vySe popsanych informaci, tykajicich se organizace propagace produkti

a sluzeb firmy v ramci socidlnich siti, 1ze konstatovat, Ze tato ¢innost (jako 1 v pfipadé

vvvvvv

— stanoveni meéfitelného a dosazitelného cile. Prace se socidlnimi médii vyzaduje

% How To Create A Social Media Strategy (With 3 Steps And A Template) [online]. 2016 [cit. 2017-11-
03]. Dostupné z: https://coschedule.com/blog/social-media-strategy-template/.

40 8 Essential Elements of a Social Media Marketing Strategy [online]. 2016 [cit. 2017-11-03].
Dostupné z: https://www.socialmediaexaminer.com/essential-elements-social-media-marketing-strategy/.
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vybudovani urcité strategie, kterd dobie koreluje s dalSimi obchodnimi strategiemi
spole¢nosti.

Kazdy podnik by také m¢l mit predstavu o preferencich a chovani cilové skupiny
zékaznikil, zvolit spravnou socialni sit’ pro propagaci svych produktii, pouzivat efektivni
nastroje pro interakci s uzivateli. Navic v pfipadé rozhodnuti prezentovat firmu v ramci
socialnich médii museji byt podniky ptipravené na vynaloZeni potiebnych finan¢nich

prostiedkt, které¢ by meély zajistit realizaci definované strategie.

27



2 PRAKTICKA CAST

2.1 Metodika prace

Cilem prace je provest rozbor komunikace vybrané firmy v rdmci socialnich siti

a vytvorit doporuceni pro zvyseni efektivity marketingové Cinnosti této spolecnosti.

Dilé¢im cilem je zjistit a popsat specifické rysy nebo vlastnosti reklamnich kampani

v prostiedi socialnich siti.

Pro zpracovani bakalaiské prace byla vyuzita fada metod, mezi které lze uvést

nasledujici:

literarni reSerSe — metoda pro zpracovani prvni teoretické ¢asti prace.
Pied analyzou situace v konkrétnim podniku byl proveden rozséhly rozbor
literatury a teoretickych poznatki o vybrané problematice. Jako hlavni praci
Ize uvést Obsahovy marketing (T. Prochazka, J. Rezni¢ek). Tato kniha slouZila
jako hlavni zdroj pro zpracovani kapitoly teoretické Casti vénujici se online
marketingu a marketingu v ramci socialnich médii. Mezi dal$imi zdroji,
které byly v praci vyuzity, jsou dila Marketingova komunikace: nové trendy
3.0 (P. Frey), Moderni marketingovd komunikace (J. Piikrylova, H. Jahodova),
a také knihy F. Kotlera. V ramci metody literarni reSerSe byla vyuZita
i zahrani¢ni literatura, a také relevantni internetové zdroje.

V praktické €asti prace byly vyuZity tyto metody:

analyza souCasné marketingové komunikace firmy na socialnich sitich.
Pro zpracovani aplikaéni ¢asti byl zvolen konkrétni podnik Lamoda.
Vzhledem K teritoridlnimu ptsobeni firmy byl proveden rozbor ¢innosti firmy
1 na socialnich sitich, které jsou popularni mezi rusky mluvicimi uZivateli.

Dalsi metodou byl fizeny rozhovor s manazerem zkoumané spolecnosti,
ktery obsahoval celkem 6 otevienych otadzek. Cilem provedeného rozhovoru
bylo hloubé&ji pochopit situaci v podniku a ziskat informace o firemni
marketingové c¢innosti v online prostiedi, které nejsou dostupné Siroké
vetejnosti.

V praktické casti prace bylo také provedeno dotazovani spotiebitelit s cilem
pochopit jejich vztah k provedenym marketingovym a komunika¢nim aktivitim

firmy Lamoda. Dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem 10 otazek. Typ otazek
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byl uzavieny pro snadnéjsi sbér informaci. Celkem se dotazovani zucastnilo
198 lidi.

Na zaklad¢ vSech ziskanych informaci byly vytvofeny névrhy a doporuceni,
které by mély vést ke zlepSeni soucasné situace v podniku.

Po zpracovani teoretické a praktické casti bakalafské prace budou potvrzeny
nebo vyvraceny tfi stanovené hypotézy. Podle prvni hypotézy piredpokladem je,
ze v podniku je aktivné vyuzivana bannerova reklama, protoze je povazovana za jeden
Z nejucinngjSich zplisobii propagace na internetu. Druhd hypotéza zni: nyni vybrany
podnik nevyuzivda zadny zplsob vyhodnoceni ucinnosti realizovanych aktivit
na socialnich sitich. Posledni hypotéza piedpokladd, ze vétSina dotazovanych

respondentll povaZzuje propagaci zboZi pres socidlni sit€¢ za velmi u€inny nastroj.

2.2 Charakteristika podniku

Lamoda - to je jeden z piednich internetovych obchodd obleceni a bot v Rusku
a NS. Obchod podnika v oblasti prodeje a dodani obleceni, bot, dopliku, kosmetiky,
parfémi, a také poskytuje sluzby zamétené na skladovani, baleni a dodani zbozi tretim

osobam.

Obréazek 1 Logo Lamoda

lamoda

Zdroj: http://toplogos.ru/logo-lamoda/

Projekt lamoda.ru byl vytvoten v roce 2010 némeckou spolecnosti Rocket Internet,
jejiz Cinnosti je vytvofeni start-up na internetu. Cilem generdlniho feditele lamoda.ru
Nielse Tonsena bylo vytvofit lidra v oblasti prodeji bot na internetu v Rusku.
Kvili tomu, ze v tu dobu jiz existoval vazny konkurent, spolec¢nost byla nucena
nabidnout néco vic. Podle nového zaméru internetovému obchodu Lamoda se podatilo
ziskat nové investice, jejichz celkova castka Cinila dvé st€ milionli dolari, coZ se stalo
nejvetsi investici do internetového podnikani v Rusku. Po ziskani tohoto kapitalu

spolecnost vyrazné rozsitila svilij sortiment, ziskala vlastni sklady a uspotfadala vlastni
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sluzby logistiky. Tyto inovace umoznily spolecnosti zavést funkci bezplatného dodani
véci pro vyzkouseni ze strany zakaznika. Nova funkce se ukazala jako velmi zadana,
protoze vyfteSila hlavni problém, s nimz se setkdvaji zékaznici internetovych
obchodii — Spatny odhad velikosti obleceni ¢i obuvi. Kromé toho zkouseni nového
lidé nakupujici v internetovych obchodech nemohli dovolit. Kromé investic do rozvoje
podnikani majitel¢ firmy Lamoda vénovali velkou pozornost marketingové komunikaci:
umisténi reklamy v cCasopisech a na billboardech, a také najali zaméstnance
pro propagaci na internetu.

Zakazniky firmy Lamoda tvofi pfevazné zeny od 20 do 40 let, tii Ctvrtiny jejich
odbératelit maji primérny piijem a 21 % ma vyssi pfijem. Nejvetsi procento zakaznikl
je soustiedéno v Petrohradé. Kromé toho zna¢na ¢ast publika obchodu Zije v regionech,
kde sortiment obchodi je omezen, a proto objedndni obleCeni pies internet
je pro n¢ Casto jedina moznost, jak sledovat modu.

Internetovy obchod Lamoda ptedstavuje 2 000 znacek, které maji rliznou cenovou
politiku. Na strankdch je pfedstaveno obleceni, boty a doplitkky od levnych znacek,
jako je "LOSTINK", a kon¢i znac¢ky prémiové kvality, jako je "Versace".

Dnes je Lamoda jednou z nejrychleji se rozvijejicich ruskych spolecnosti v oblasti
internetového podnikani. Jeji ro¢ni pfijem cCini 3,8 miliard rubli. Kromé toho Lamoda

je jednim z internetovych projekti v Rusku, do néjZ plynou nejvétsi investice.

2.3 Analyza soucasné komunikace firmy na socialnich sitich

Propagace internetového obchodu Lamoda na socialnich sitich je ¢aste¢né podobna
propagaci jejich konkurentli na socialnich sitich. Internetovy obchod Wilberries.ru
je predstaven na takovych sitich, jako je Vkontakte, Facebook, Twitter, YouTube,
Instagram a Google+, Asos.com na ruském trhu zase vlastni stranky na Vkontakte,
na Facebooku a Instagramu. Mezi nejcastéjSimi typy piispévkl téchto spolecnosti
na Facebooku a Vkontakte jsou fotografie novych modelii obleceni, krasné obrazky
s Upravami.

Nyni se podivame na soucasné komunikace obchodu Lamoda na internetu
a socialnich sitich. Stranky spolecnosti jsou zastoupeny v takovych socidlnich médiich,

jako je Vkontakte, Instagram, Odnoklassniki, YouTube a Google + a Twitter.
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Lamoda vlastni webové strdnky, moderni a pohodlné pro uzivatele,
které cCasto se aktualizuji. Navstévnik internetového obchodu muze dostat slevu
ve vysi cca 40 %, pokud je pfihlaSen k odbéru aktudlnich novinek znacky. Na strankéch
obchodu Ize také nalézt blog 0 méd¢ a zivotnim stylu.

Na raznych socidlnich sitich se obsah stranek Lamoda mirn¢ 1i$i od sebe navzijem,
ale kategorie prispévki jsou stejné. Na jejich vytvorfeni pracuje nejen SMM manazer,
ale 1 fotografové, vizdzisté a navrhafi, ktefi umoznuji vytvaiet kvalitni a originalni
obraz.

Dale bude rozebrana struktura prispévku Lamoda na profilu v Vkontakte. VSechny
publikace se skladaji z fotografie nebo videa a pratelské kratké textové zpravy,
coz vytvari pocit Zivé komunikace, a odkazu na stranky. Je dileZité upozornit na to,
ze fotografie a videa v profilu jsou profesionalni. N¢které z fotografii v piispévcich
jsou obzvlast krasné, piijemné na pohled a wudé¢laji radost svou estetikou.

Pocet fanousku na socialni siti Vkontakte ¢ini 299 442 lidi.
Obrazek 2 Profil Lamoda na socialni siti Vkontakte
@ Lamoda.ru &
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Zdroj: https://vk.com/lamodaru?from=footer

Na profilu Lamoda jsou denné publikovany obrazky s kompletnim oblec¢enim
s poznamkou "jak nosit". Takovy druh pfispévki je docela popularni ve skupinach
vénovanych modé a neni vniman fanousky jako reklama. Tento typ ptispévku se sklada
z obrazkl s obrazem kompletni sady obleceni a odkazii na kazdou z véci, coz umoziuje

nejen demonstrovat vyrobek, ale také zjednodusit cestu K jeho koupi.
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DalSim druhem publikace je obrazek s n¢kolika variantami bot, k niz je pfipojen
dotaznik "a jakou variantu preferujete vy?". Hlavni funkce prizkumu spociva v tom,
Ze umoznuje vytvofit pfiznivy vztah k profilu, protoze odbératelé mohou sdilet
své nazory, coz jim dava pocit spojeni se znackou. Pocit spojeni s firmou v budoucnu
ptispiva k ndkupu a dalsi vérnosti znacce. Dotaznik mé i dalsi funkce: umoziuje zjistit,
jaké zbozi je nejzadanéjsi, a je dal$i reklamou zbozi. Piispévek s dotaznikem ziskava
dvakrat vice hodnoceni “libi se mi”, nez jiné prispévky. Kromé toho pocet ucastniki
hlasovani dosahuje 100-150 osob.

Nemensi zijem vyvolava kategorie "proména", ve které jsou zvefejiiovany
fotografie fanouskd v jejich obvyklé podobé, a nasledné poté, co jim odbornici udélali
profesionalni make-up, 0Uces a oblékli je podle poslednich trendd. Zajem
o tyto ptispévky je velky, protoZze mnohé z Zen rady sleduji takovou proménu.

Jesté jeden druh ptispévku v profilu na siti VKontakte tvoii zabavné nebo zivotni
pripominky, které¢ jsou doprovazeny krasnou fotografii. Nepropaguji zadné zbozi,
ale vylepSuji komunikaci s fanouSsky pfi debat¢ o vécech, tykajicich
se jejich kazdodenniho zivota.

V priméru prispévky na socidlni siti Vkontakte ziskévaji od 15 do 30 ,lika“
pii 299 442 fanouscich. To ale neznamend, Ze ve skupiné je nizka aktivita. Dlivodem
malého poctu ,lajkd* je to, Ze na Vkontakte se objevil novy mechanismus, ktery
zachovava vse, na co uzivatel dava ,libi se mi“, a ostatni jeho ptatelé to vidi. Kvuli
tomu lidé dnes davaji menSi pocet “lajkii" na této socidlni siti, aby nesdé¢lovali
vSem své zajmy a preference.

Profil internetového obchodu Lamoda Ize také najit na socidlni siti Instagram.
Na této siti spolecnost také aktivné sdéluje ptispévky a komunikuje se svymi fanousky.
Pocet fanouskl c¢ini 212 tisic lidi. Kromé toho je tfeba poznamenat, Ze do profilu
na Instagramu se ptispévky ptidavaji kazdy den a jejich denni pocet tvofi tfi ptispévky.

Na profilu na Instagramu aktivita navStévnikll je vyrazné vyS$i neZ na siti
Vkontakte. V priméru fotografie nebo videa dostdvaji 800 hodnoceni “libi se mi”.
Obsah stranky v podstaté tvori pfispévky riznych druhii. Jsou tam obrazy na urcité
téma, obleCeni ve stylu hrdinek seriald. Na svém Instagramu Lamoda sdéluje

nejzajimavéjsi fashion-novinky a nové napady.
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Také na Instagramu jsou vybirdany nejlepsi

Obrazek 3 Profil Lamoda na socialni sité Instagram

lamodaru ¢ IEEE

212k followers
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geum MoxHo kynuTs no cesinkell www.lamoda.ru/instashopping

Zdroj: https://www.instagram.com/lamodaru/?from=footer

fotografie obleceni wuzivateld,

zakoupenych na strankach Lamoda, které byly zvefejnény s nadpisem #WeAreLamoda.

Kromé toho jsou zvetejnény fotografie s variantami obuvi nebo kosmetiky. Kromé

vSeho vySe uvedeného na strance Lamoda na Instagramu lze najit obrazky, informace

o slevach, fotografie a video z natac¢eni pro blog.

Internetovy obchod Lamoda je také pfitomen na socidlni siti Youtube. Pocet divaki

neni tak velky (4 475 1idi), ale pocet zhlédnuti nékterych reklam spole¢nosti ptesahuje

3 miliony. Posledni reklama Lamoda na Youtube byla zvefejnéna pred 2 mésici

a jiz ma 3 144 421 miliona zhlédnuti. Tato skutecnost vypovida o vyuzivani placené

reklamy podnikem, ktera umoziuje ukazat potfebnou reklamu na pocitaci ¢i mobilu

navstévnika Youtube, ktery se zajimé o modu.

Obrazek 4 Profil Lamoda na socialni siti Youtube
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Na kandlu Lamoda na YouTube jsou zvefejnéna videa z nataceni, reklamy
a workshopy ucesti a make-upu. Na strance jsou také videa, vénovana riznym stylim
obleceni a natdCeni "promény". Primérny pocet zhlédnuti se pohybuje v primeéru
od sta do tii tisic.

Na socialnich sitich Odnoklassniki, Facebook, Twitter jsou publikovany
stejné prispévky, jako je Vkontakte a Instagram. Nicmén€ na téchto socialnich sitich
odbératelé nejsou tak aktivni a nevstupuji do dialogu. Stejnd situace je sledovéana
i na Google +.

Obratme nyni pozornost na to, jak je vytvafen obsah. V kancelafi Lamoda probihaji
neustala fotografovani, pro kterd jsou najimani fotografové, modelky, vizazisté
a kadetnici. Navic nékteré pfispévky jsou dusledkem celé PR kampané. Piikladem muze
byt soutéz, jejiz podminkou udélat nejorigindlnéjsi fotky ve fotozéné Lamoda,
kde stal obrovsky hudebni ptehrava¢ s hlavnimi reproduktory. Uzivatelé méli ptidat
fotografii na svlij Instagram pod nazvem #WeAreLamoda. Timto zpiisobem spolecnost
dokézala propagovat sama sebe.

Neméné vyznamné piispévky jsou ptispévky o vzniku baleriny ve sténéch kancelare
Lamoda, coz je zfejmou PR akci. Byla natoc¢ena kratka videa, kde baletka tanci, potizen
maly rozhovor a fotografovani v obleceni internetového obchodu.

Tiskova kancelat spole¢nosti Lamoda tvrdi, ze cilem jeji propagace na socialnich
sitich nejsou prodeje. V podstaté fotografie s kompletnim oble¢enim jsou tam umistény
pro to, aby ukdazaly, jaké zboZi je na sklad€. Nicméné Cas od Casu spolecnost stale
sleduje, jak pfispévky se projevi na prodeji. Proto se organizuji specidlni nataceni
konkrétnich modelli obleceni se znamymi SKU (ID produktu) pro jejich umisténi
na socialnich sitich. Podle nich pak lze sledovat prodeje z Instagramu, sledovat,
jakeé ptispévky byly umistény a kolik se prodalo béhem dvou dni po vysilani pfispévku.
Takovym zptisobem SMM manazer muze urcit, které ptispévky jsou ucinnéjsi.

Kromé¢ toho je tfeba poznamenat, ze podnik vyuziva i jiné néstroje internetového
marketingu. Mezi tyto nastroje patii bannery, emailing a direct mailing, placena
reklama a dokonce SEO optimalizace webovych stranek. VSechny pouzivané néstroje

online marketingu ptispivaji k propagace znacky a podpoie jeji image.
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2.4 Rozhovor s manaZerem podniku

Pro ucely praktické cCasti prace byl proveden rozhovor s manazerem spolecnosti
Lamoda. Rizeny rozhovor probéhl prostiednictvim e-mailu. Celkem manaZerovi bylo
polozeno Sest otazek otevieného typu.

1. Od ¢eho ve vasi spolecnosti zacinda proces on-line marketingu?

Nejprve je tfeba pochopit, kde se nachdzi naSe cilové publikum, které stranky
uzivatel navstivi a jak je mozné ho zaujmout. Potom zacina proces prfilakani uzivatele
prostfednictvim nékolika hlavnich nastroji. Naptiklad naSe cilend navstévnost
je zalozena na tfech zdrojich: jsou to reklamni sit’ Yandex, reklamni sit Google,
reklamni sit’ Mail.ru (ta je i nejvétsi poStou na ruském trhu a patii ji socidlni sité
"Vkontakte" a "Odnoklassniki"). K nim lze také ptidat Facebook. Z toho se sklada
velka cast celé nasi reklamy.

2. Lamoda je piitomna téméi na vSech socidlnich sitich; na co piedevsim kladete

duraz prFi  jejich spravovani a jak dlouho pouZivate socidlni sité

jako marketingovy néastroj?

Socialni sit¢ vyuzivame od doby zaloZeni internetového obchodu, od roku 2011.
Nicméné na zacatku nebyla kladena tak velka pozornost na kazdodenni ptidévani
ptispévkd, jejich dikladné vytvoreni a na dalsi trendy socidlnich siti. S postupem casu
socialni sité¢ se staly soucasti zivota nejen jedinct, ale i spole¢nosti. Pfi spravovani
profili nasi znaCky na vSech socialnich sitich pfedev§im klademe diraz na kvalitu
obsahu a obrazk. Nelze =zapomenout ani na sledovani trendi ve svéte,
které jsou pomocnikem pii vytvafeni zajimavého obsahu. Jsme velkd spolecnost,
a nemiiZzeme jen tak ndhodné a bez koncepce pifidavat fotografie nebo videa na internet.

3. Jaké ndstroje propagace na socidlnich sitich pouZiva vase spole¢nost?

Pro nas existuji dva hlavni propagacni néstroje: bannerova a kontextova reklama.
U mddni e-commerce se Casto piedpoklada, Ze obchody prodaji tzv. nemodelové zbozi.
Koneckoncti pokud uzivatel zadd dotaz "koupit iPhone 6S", uz urcit¢ dobie vi,
jak tento produkt vypada — a v tomto pripadé prodejci staci zobrazit kontextovy inzerat
s textem. A pokud dotaz uZivatele zni "koupit kabelku Chlo¢", pfedem jeSté nevi,
jaké presné obrazky se zobrazi ve vyhledavaci, takZe zde prodejce musi ukézat banner

s fotografii konkrétniho produktu.
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4. Jak probiha hodnoceni vykonnosti marketingu na sociélnich sitich. Je tento

druh marketingu efektivni pro vds segment podnikani?

Hodnoceni probiha za pomoci ruznych analytickych aplikaci,
mezi které patii napt. Google Analytics, Yandex metrika. Krom¢ toho socidlni sité
jako Facebook, Instagram a Vkontakte maji vlastni néstroje hodnoceni a analytiky,
které napomahaji marketérim vice se ptrizpusobit preferencim a vlastnostem zakazniki.
Rozhodné€ ano, socidlni sit¢ maji obrovské moznosti pro propagace jakéhokoliv
podniku, tim spi§, kdyz se jednd o internetovy obchod. Socidlni sité
patii mezi nejvice preferované nastroje marketingu. Nicméné pti pouziti socialnich siti
nelze zapomenout ani na jine nastroje internet marketingu.

5. Jak reaguji uZivatelé na aktivitu znacky na socidlnich sitich? ZvySuji

se prodeje po reklamnich kampanich?

Podle minéni odd¢leni marketingu Lamoda uzivatelé pozitivné vnimaji aktivitu
znacky na vSech socialnich sitich. Stara se o to mnoho manazeri, a proto na socialnich
sitich nejsou rusivé a nevhodné piispévky. VSechno je pfizpiisobeno uzivateli. Pokud
jde o prodej a reklamu — ano, uréité, reklama na socialnich sitich zvySuje prodeje.
Uzivatelé radi nakupuji na internetu, a délaji to tim spis, kdyz se jim zobrazi reklama
se zboZim, které potiebuji.

6. Kdo se zabyva propagaci znacky na socidlnich sitich? Jaké povinnosti plni?

Ve spolecnosti je oddéleni, které se zabyva online marketingem. Jeho vedoucim
je manazer, v angli¢tiné nazev jeho profese zni Head of Online Acquisition — vedouci
oddéleni on-line marketingu. Tento manaZer je zodpovédny za programy piilakani,
udrzeni a ndvratu uzivateli internetu na webové stranky a socidlni sit¢. Vlastné
je zodpovédny za vSe, co souvisi son-line ¢innosti, s vyjimkou e-maillingu,
push-oznameni a fizeni vérnosti zakazniki — CRM nebo Customer Relationship

Management.
2.5 Dotaznikové Setieni (vztah spotiebiteli ke komunikaci firmy
na sociélnich sitich)

Pro hlubsi pochopeni vztahu spotiebitelli ke komunikaci firmy na socidlnich sitich

bylo provedeno dotaznikové Setieni, kterého se zucCastnilo 198 respondentl

36



ve v€ku 18 az 57 let. Celkem ucastnikim dotazovani bylo polozeno 10 otazek

uzavieného typu.

Graf 1 Pohlavi respondenti

m/ena HWMu?

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Dotaznikového Setfeni se zucastnili muzi 1 Zeny. Jak je vidét z grafu ¢.1,

procento zen je vétsi a tvoti 61 %. Procentni zastoupeni respondentt muzt tvoii 39 %.

Graf 2 VEk respondenti

Hdo 18 m18-24 m25-34 MW35-44 Myvicnez45

Zdroj: vlastni dotaznikové Seti‘eni

Vlastniho vyzkumu se zucastnili respondenti nasledujicich vékovych skupin:

e do 18 let
o 18-24 let
o 25-34let
o 35-44 let
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e vice nez 45 let
Jak je vidét z vystupu grafu ¢. 2, nejvice zastoupenou vékovou skupinou je vék
25 az 34 let (36 %). Dalsi skupinou jsou lidé ve veéku 35-44 let, jejichz procentni
podil tvoii 23 %, a 18-24 let (17 %). V Setieni byli nejméné zastoupeni lidé ve véku
do 18 let (14 %) a osoby starsi 45 let.

Graf 3 PFritomnost respondentii na socialnich sitich

H Ano HNe

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Tteti otdzka dotaznikového Setfeni zni: ,Jste zaregistrovan/a (méate svij profil)
na socialnich sitich?* Vétsina z respondentti (86 %) je registrovana na socialnich sitich.
Jen 14 % respondenti nemé vlastni profily na socidlnich sitich. Tato skute¢nost
vypovida o tom, Ze v nasi dobé téméf kazdy Clovek je zastoupen na socidlnich sitich
a tyto sit¢ se stdvaji soucasti bézného Zivota. K tomu je tfeba poznamenat,
ze na socidlnich sitich komunikuji 1lidé rizného pohlavi, generace, ndbozenského
vyznani, jinymi slovy témét vSichni. S kazdym dalSim dnem takovych siti vznika vice

a vice. A je 1 stale vice a vice téch lidi, ktefi se chtéji k nim pfipojit.
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Graf 4 Druhy socialnich siti a jejich vyuZivani u respondenti
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Ctvrtd otazka dotaznikového Setfeni méla za cil zjistit, jaké socidlni sité vyuzivaji
ucastnici dotazovani. Jak je vidét z grafu €. 4, nejuzivanéjsi socidlni siti je Facebook,
jejz pouziva 160 respondenti. Tato skuteCnost potvrzuje celosvétové statistiky,
které vykazuji Facebook jako nejvice populdrni. Druhou nejvice pouzivanou socialni
siti u naSich respondentl je Youtube, jeZ poskytuje uzivatelim moznosti uchovéavani
a zobrazovani videa. Uzivatelé mohou stahovat, prohlizet, hodnotit, komentovat,
pridavat do oblibenych a sdilet jakakoli videa. Tteti nejpouzivanéj$i socidlni siti
je Instagram, jehoZ popularita rychle roste. Tento rist popularity Instagramu
lze odlvodnit tim, Ze pied par lety ho koupila spole¢nost Facebook, kterd ptidala
do né& nové moznosti komunikace a dalSi nastroje. Ze 198 respondentti 110 osob
vyuziva Instagram. Twitter vyuzivd mensi pocet ucastnikii dotazovani (60). Dalsi
socialni siti je Vkontakte, jiz preferuje 51 respondentl. Je tfeba také poznamenat,
ze Vkontakte je ruska socidlni sit’ a pouZzivaji ji pfedev§im rusky mluvici ucastnici
dotazovani. 47 respondenti ze 198 za odpovéd’ na otdzku 4 zvolilo moznost “jiné”.
Je zndmo, ze ve svété existuji 1 dalsi socidlni siti, které maji dostateCnou popularitu
ve spolecnosti. Mezi tyto socidlni sit€¢ Ize uvést WhatsUp, Viber a Telegram,
svého pouziti a moznd se brzy stanou ndhradniky hlavnich hracii socidlnich siti.
Jak jiZ bylo feceno, 14 % (27 osob) respondentl ze 100 nevyuziva zddnou socialni sit’.
Googlet+ se podle odpovédi ucastnikii dotazovani ukazal byt nejméné vyuzivanou

socialni siti.



Graf 5 Délka traveni ¢asu na socialnich sitich

B 15-20 minut M 20 min.-1 hod. ®1-3 hod.

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Patd otazka dotaznikového Setfeni zni: “Kolik €asu denné travite na socialnich
sitich?* Vice nez polovina (59 %) ucastniki dotazovani denné travi na socialnich sitich
od 20 minut do 1 hodiny. Tady je tfeba poznamenat, Ze s postupem casu lidé travi
vice Casu na internetu a preferuji komunikaci se znamymi a piibuznymi praveé
na socialnich sitich. 27 % respondenti travi na svych internetovych profilech jen 15-20
minut. Ostatni G&astnici (14 %) jsou na socialnich sitich 1 az 3 hodiny denné. Ugastnici,
kteti nemaji vlastni profily na socidlnich sitich, uvedli pocet straveného casu

na internetu vSeobecné.

Graf 6 MnozZstvi reklam na socialnich sitich

m Obrovské m Nedostacujici / omezené ® Dostacujici ® Zadnou reklamu nev§imam

Zdroj: vlastni dotaznikové Seti‘eni
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Zgrafu ¢. 6 je vidét, Ze vétSina zrespondentl povazuje mnozstvi reklamy
na socialnich sitich za dostacujici (49 %) az obrovské, piehnané (24 %), a s tim se neda
nesouhlasit. Kvili zvyseni role socidlnich siti v marketingu ji téméi jakakoli znacka
vyuziva pro propagace svého produktu ¢i sluzeb. Mezi respondenty se objevili i ti,
ktefi si nevSimaji zadné reklamy na internetovych profilech (16 %). 11 % ucastnikii

dotazovani povazuje mnozstvi reklam na socialnich sitich za nedostacujici.

Graf 7 Neja¢innéjsi reklama na socialnich sitich

m Placend reklama
m Bezplatni reklama v profilech
znacek

Blogery

® Zadnou

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Sedma otazka dotaznikového Setfeni zni - “Jakou reklamu na socialnich sitich
povazujete za nejucinngj$i a vice na ni reagujete?*. Z vlastniho vyzkumu se podafilo
zjistit, Ze nejucinngjsi reklamy, na které vice reaguji ti€astnici dotazovani, jsou placena
reklama (39 %) a blogefi (29 %). Tyto reklamy maji spole¢ny rys — jsou vice zaméteny
na cilové publikum, diky ¢emuz mohou byt piinosné pro spotiebitele. Bezplatnou
reklamu v profilech znafek za nejucinngjsi povazuje jen 18 % respondenti.
Tuto skuteCnost lze vysvétlit tim, Ze vétSinou moZnosti bezplatné reklamy vyuZzivaji
ty znacky, které nemaji rozpocet na placenou reklamu. Bezplatna reklama casto vypada
jako neprofesiondlni, protoze ji Castéji vytvareji manazefi, ktefi nejsou spojeni
s marketingem. MenSi procento respondentt (14 %) za odpovéd’ na otazku €. 7 zvolilo
“Zadnou”, coZ lze vysvétlit tim, ze existuji lidé, kteti nemaji radi ve vlastnim soukromi,

kdyZ se maji setkavat s ruSivou reklamou.
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Graf 8 Jsou socialni sité G¢innym druhem propagace pro znacky?

B Rozhodné ano M SpiSe ano M Nevim BSpiSene M Rozhodné ne

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Vic nez polovina ucastniki dotazovani (65 %) souhlasi s tvrzenim, ze reklama
na socialnich sitich je nezbytnym prvkem pro propagace zbozi ¢i sluzby.
Jedna se o tu ¢ast respondentt, ktefi aktivné vyuZivaji socialni sité¢ a radi délaji nakupy
pres internet. Druhd ¢ast dotazovanych spise (16 %) nebo rozhodné (9 %) nepovazuje
socialni sit¢ za efektivni nastroj propagace v prostoru internetu. 10 % respondentl

nemohlo ptesné stanovit uc¢innost socialnich siti pro rozvoj jakéhokoli podniku.

Graf 9 Efektivni a eticky druh komunikace na sociélnich sitich

m Piatelska  ®mZdrzenliva  ® Provokujici

Zdroj: vlastni dotaznikové Seti‘eni

Dnes na internetu lze sledovat rtizné zptisoby komunikace znacek se svymi stalymi

nebo potencialnimi zakazniky. Pro to, aby bylo mozné zjistit, ktery z nich je vice
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efektivni a eticky, respondentim byla polozena otazka ¢. 9 - “Jaky druh komunikace
znacky na socidlnich sitich povazujete za efektivni a eticky?” Na zaklad¢ odpovédi
respondenti lze stanovit, ze pratelska komunikace na socialnich sitich
je vice preferovana u ucastnikii dotazovani (49 %). Na druhém misté podle poctu
odpovédi byla zdrzenliva forma komunikace (27 %), kterd mini vice formalni
komunikaci typu zékaznik - kupujici. Provokujici reklama je posledni vybiranou
odpovédi (24 %). Zde je tieba poznamenat, ze svét reklamy se méni rychlym tempem
a zékaznici jsou jiz pfesyceni formdlnim typem komunikace, a pravé proto je vidét
rostouci roli neformélni komunikace. Pravé tento typ komunikace ma vétsi odezvu

ze strany moderniho spotiebitele.

Graf 10 1. Jak ¢asto reklama na socidlnich sitich motivuje respondenty k nakupu zboZi ¢i

sluzeb?

B Velmi dasto  m Casto Jen ziidka / obéas  ® Ne, nikdy

Zdroj: vlastni dotaznikové Seti‘eni

Je znamo, Ze reklama na socidlnich sitich ma za cil upoutat zakaznika a pfimét
ho k nakupu. Posledni otazka dotaznikového Setfeni méla za cil zjistit, zda tato reklama
motivuje respondenty k tomu, aby uskute¢nili ndkupy. Z grafu ¢. 10 je vidét, ze 64 %
Z Gcastnikll dotazovani jsou velmi ¢asto nebo ¢asto motivovani reklamou na socialnich
sitich. 20 % lidi jen zfidka nakupuje zbozi nebo sluzby po kontaktu s reklamou
na socialnich sitich. Ostatnich 16 % lidi neni nijak motivovano reklamou na socialnich
sitich.
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2.5.1 SHRNUTI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Na zaklad¢ provedené vlastni analyzy lze stanovit, ze vétSina z respondentll
povazuje socidlni sit¢ za ufinny marketingovy nastroj pro  znacky.
Je treba také poznamenat, ze vice nez polovina znich velké mnozstvi Casu travi
na svych internetovych profilech. Dokonce se podatilo zjistit, ze ucastnici dotazovani
velmi Casto nebo ¢asto jsou motivovani reklamou na socidlnich sitich.

Vznik socialnich siti poskytl znackam nové prilezitosti pro komunikaci
se svym publikem. Pomoci socialnich siti je pro né mnohem jednodussi ziskat divéru
potencidlnich zakaznikli, nez ptes jiné prostiedky komunikace a reklamy. Nicméné
internetova éra prinesla firmé i nové potize, protoze socidlni sit€ jsou zaméfeny
na riizné druhy podnik, pole konkurenti je obrovské, a proto spole¢nosti musi neustale
pfijimat spravné rozhodnuti ve prospéch toho ¢i onoho zdroje.

To vSe a jiné vysledky vlastni prace ohledné¢ nejucinnéjsich druhii reklam slouzi
K tomu, ze ve zkoumaném internetovém obchodu Lamoda je prostor pro zavedeni

novych zplsobll propagace na socidlnich sitich.

2.6 Navrhy a doporuceni

V této Casti prace budou rozebrana urcitda doporuceni pro zkoumanou znacku
Lamoda, a to na zadklad¢ vlastni analyzy. Odbornici na socidlni média jednohlasné
tikaji, Ze firmy musi komunikovat se vSemi svymi Ctenafi, ze socidlni sité vytvareji
jedine¢nou moznost komunikace tvati v tvar, a pokud znacka chce uspét, musi se chovat
jako osobnost, a ne jako anonymni spole¢nost. Ale mohou znacky, které zboznuji
miliony lidi, vyuzivat stejné metody, jako i malé firmy, jez maji tfeba jen 500 fanouska?
Tady je tézké jednoznacné odpoveédét. Zalezi to na meéfitku a poméru. Mefitko,
to je otazka proporci a velikosti.

Pracovat s publikem v rozsahu nékolika set tisic lidi lze, a pfi tom neni nutné
komunikovat s kazdym. Neni potfeba davat hodnoceni “libi se mi” ke kazdému
prispévku, komentovat kazdy obrazek nebo sdélovat jakékoli pozitivni zminky,
jak to délaji méalo znamé a teprve rozvijejici se spolecnosti. U velké znacky takova
aktivita vypada nediivéryhodné.

Co se tedy da délat u velké spoleCnosti? Tajemstvi je v tom, aby pracovala

s taktikou, nikoli strategii. Jinymi slovy, méni se nikoli principy zapojeni, ale zpiisoby.
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Vezméme si pro piiklad zakaznickou podporu. Je u kazdé spolecnosti,
at mé& 50 =zdkazniki nebo 50 milioni. Jak se zméni servisni podpora,
pokud se spolecnost rozrostla? Spolecnost uz nyni nemiize osobn¢ odpovidat na zpravy
kazdého z nékolika set tisic uzivatelt. Ale existuji i jiné zpusoby podpory zékazniki
v kazdé fazi prodeje, které jsou potiebné pro ziskani vétsi davery ze strany zékaznikl
ve fazi ptred zlepSenim zplsobu propagace na socialnich sitich:

e uzivatelsky ptivétiva a detailni strdnka FAQ na webovych strankéch;

e tym, ktery je schopen odpovédét na otazku osobné, nebo pohovoftit o sluzbé

na telefonu, e-mailu nebo na socialnich sitich;

e "advokati znacky", ktefi jsou pfipraveni pochopit konfliktni situace a délat
vSechno pro to, aby negativni reakce nebyly dél sdileny na socidlnich sitich
mezi vefejnosti.

Nyni se podivame na doporucené zptisoby komunikace v socidlnich médiich:

1. Publikovéani obsahu

Za pomoci jen obsahu se spole¢nost mize ukazat jako sympaticka, kreativni
a inovativni znacka, a tim zvysit pocet fanouskli — kvili tomu nemusi komunikovat
s uzivatelem osobn¢.

Velké znacky casto délaji velkou chybu — sdéluji ptispévky nikoli v hovorovém,
ale v publicistickém stylu, nebo dokonce az pfilis oficidlnim. Samoziejmé
pro velké firmy v oblasti B2B je zapotiebi serioznéjSi image. Ale pii obraceni
se k uZivatelim se nejlépe hodi bézny odleh¢eny konverza¢ni styl. Lamoda nesmi
také zapominat na kvalitni grafiku. Vhodny a dobfe vybrany obrazek vyda za tisic slov:
pritahuje pohledy lidi a ovliviiuje emoce UcCastnikli. Ale to je malo pro vybudovani
loajality. Publikovat obsah je tieba nikoli pro sebe, ale pro uZivatele.
K tomu je nésledujici doporuceni.

2. Interakce

Internetovému obchodu se doporucuje sestavit seznam toho, co je zajimavé
pro lidi v jejich znacce, a dat jim vSe pozadované na strankach firmy v socialnich
médiich. Tady neni nutnd individualni prace. Hlavni véc je to, ze nelze vytvaiet
stejny obsah vsude.

3. Podpora
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Uspéch znacky na socialnich sitich zavisi na tom, jak znatka uspokojuje potieby
svych priznivcl. Spole¢nost musi byt uzite¢na. Nabizet vyrobek pozadovany uzivatelem
a ovlivnit jeho emoce — tim firma dosahne svého cile: ziska loajalni spoticbitele,
ktefi zlistanou s ni 1 v tézkych Casech.

Dobie znadmou skuteCnosti je to, ze hlavni cil reklamy na blozich je tento:
uzivatell ve své zadkazniky.

4. Konkurencni vyhoda

Spole¢nost musi pfipominat na socialnich sitich informace o své konkurencni
vyhod¢. Jeden =z klicovych momenti opravdu uspésné reklamni kampané
je vycet divodh, které jsou vyhodné a odliSuji nabidku od obdobné nabidky
konkurence. Pfili§ mnoho obchodniki se zamétfuje na "gramotnost" a "spravnost"
reklam a zapominaji na to hlavni: prodej délaji ne tolik slova, ale procesy v mysli
kupujiciho, ktery pochopil prospéch z potizeni zbozi pravé u této spolecnosti.

5. Zobrazeni znacky

Spolec¢nosti se také doporucuje pouzivat v reklamnich ptispéveich logo znacky.
Obrovsky pocet zbozi a sluzeb je znam jen diky jejich zvlastnimu logu
nebo neobvyklému baleni. Ani jedna opravdu zndma spolenost by nemohla dosdhnout
svého postaveni bez stalého pouZiti loga.

6. Umisteni prispévkii

Podniku se doporucuje umistovat piispévky v téch blozich, které ¢te cilova skupina.
Pokud blog se libi jen marketérovi osobné, to jeSté neznamend, Ze to bude mit Gspéch
u potencialnich zékaznikli. Nepozornost pii vybéru reklamnich ploch muize dvakrat
nebo tiikrat zvysit naklady na pfeménu uzivatele v kupujiciho.

7. Sledovani ucinnosti reklamy

Nesmime zapomenout zjistit u novych klientdi, kde poprvé slyseli o spolecnosti.
Je to tak jednoduché, ze drtivd vétSina firem nevénuje podobnym otdzkam nélezitou
hodnotu. Nicméné informace o tom, jaké konkrétni reklamy opravdu pfispivaji
K podnikani, to je opravdu nejdilezitéjsi informace.

8. Spolupréce s blogery

Blogeii jsou lidé, ktefi jsou zajimavi pro ostatni. Jsou prvni, kdo objevuji

n¢jaké zbozi, novinky, déli se o své dojmy z pouzivani s fanousky. Mohou to byt
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sportovci, food- nebo beauty-blogefti, cestujici, dokonce i hvézdy. Proc je pro spole¢nost
doporuceno spolupracovat s blogery? Je to dobry zplsob, jak najit a prildkat nové
zékazniky, ktefi v budoucnu budou moci vyuzit zboZzi nebo sluzbu.

Materialni zisk z podobné spolupréace:

e tento zplsob je levnéjsi nez reklama v médiich a zisk mize byt i vyssi.

e Publikovani na jiném prostoru internetu bude posilovat stranky znacky

ve vyhledavacich.

e Nazor blogera muze vést k rozhodovani o nakupu.

e Obsah, generovany blogerem, je jedinecny. Bez jeho povoleni ho nelze pouzivat

na firemnich profilech (webové stranky, na jinych socialnich sitich).

Jak si vybrat blogera?

Moderni technologie umoziuji zakoupit ti¢astniky a komentaie na socialnich sitich.
Na pocatku je vsSak tieba prozkoumat stranku blogera. Stoji za to vénovat pozornost
nasledujicim vécem:

e kdo jsou jeho fanousci

Marketéii museji prozkoumat jeho profil, jeho fanousky a wujistit se,
ze jsou to zivi lidé, nikoli roboti.

e Pocet “libi se mi”

Zkusenosti ukazuji, ze pocet ,,libi se mi*“ ke kazdému ptispévku musi tvofit alespoii
10 % z celkového poctu ucastnikii.

e Komentare

Musi tam byt, je to nezbytnd podminka. Stoji za to vénovat pozornost tomu,
zda existuje zpétna vazba.

e Pravidelnost umisténi ptispevkl

e Reklama

T¢ by nemélo byt ptili§ mnoho.

9. Virélni obsah

Tradicni reklama uz neni tak efektivni, jako dfive. Na svété je pfili§ mnoho
reklamniho obsahu a Sumu, kterym je pifesyceno obyvatelstvo. Plus viralniho
marketingu je v tom, ze je zaloZen na dobrovolném Sifeni informaci mezi lidmi,

¢imz se ¢loveék sam stava reklamnim nosi¢em.
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Krom¢ toho wvirdlni —marketing neni vtiravy. Tyto zprdvy nenudi,

nenuti nikoho k néjakym ¢intim, nedrazdi nijak cilovou skupinu a vypadaji ptirozene.

Vyhody virdlniho marketingu na socialnich sitich:

1.

Uspory: obsah je vytvofen pouze jednou, §ifi pak dal zdarma mezi samotnym
publikem

Vérnost: odkazy na =zajimavy materidl wuzivatelé ziskaji ze zdroju,
kterym davéiuji — jsou to pratelé, znami atd.

Nevtiravost: nevyzaduje zadnou akci, vypada pfirozen€ a vyvolava zvédavost.
Zadné omezeni: ve virdlnim marketingu mohou byt pouzity techniky,
které jsou zakazany v tradi¢nich druzich reklamy.

Délka: pokud piispévek virdlni reklamy je kvalitni, efekt zlstane UCinny

velmi dlouho.

Virélni reklama na socialnich sitich povede k maximalnimu zvyseni poctu prodej,

zvysSeni povédomi o znacce a rychlému rozsiteni klientské zakladny, pokud internetovy

obchod Lamoda bude postupovat podle seznamu zakladnich pravidel:

1.
2.

7.

reklamy, videa a fotografie museji vyvolat emoce;

Mohou byt velmi odlisné (soucit, smutek, radost, hnév, atd.). Pokud pocity
vzniknou u uzivatele, urcité€ to zafixuje jeho pozornost na zvefejnény obsah.
Reklama musi byt strucna;

Velké texty nebo dlouhd videa prohlizet nikdo nebude. Né¢kolik plsobivych
provokativnich vét nebo kratké zajimavé skici naprosto staci a jsou efektivné;si.
Propagovat je tfeba pouze kvalitni obleceni nebo dopliiky;

V ptipadé, Ze zbozi nebude spliiovat pozadavky spottebitele, nelze Cekat
opakované nakupy a navstévy socidlnich siti spole¢nosti.

Mimotéadné, silné, pozitivni a vtipné myslenky — to je kli¢ k uspéchu.

Viréalni marketing na internetu a socialnich sitich by mél zasahovat publikum a byt

maximaln¢ zajimavy.

Ucinnost reklamy Lamoda na internetu a socidlnich sitich mize stoupnout tfemi

zpusoby:

1.

Ucast na ¢innosti podniku;
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Potencidlnim zijemcim je ddna moznost zménit nckteré aspekty reklamy.
Interaktivita reklamy a rGzné herni prvky najdou odezvu u mnoha lidi. Napiiklad
uzivatelé ochotné€ nainstaluji jejich jména a fotografie do videa.

Utast celebrit v reklamé;

Zndmé osobnosti pfildkaji mnoho zdkaznikli. Napftiklad virdlni spoty
a fotografie budou mit nejvice plsobici efekt.

Ptirozené a pratelské podani informaci o produktu.

Viralni reklama — jedna se piedevs§im o druh internetového marketingu. Videa,
fotografie a reklamy by se mély nejen "drzet" publika, ale také pobizet uzivatele
k hledani informaci o znacce, pfechodu do spolecenstvi podniku na hlavni

webové stranky internetového obchodu.
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3 ZAVER

Socialni sité byly pivodné vytvofeny pro to, aby uzivatelé mohli nalézt své zndmé
a komunikovat s nimi on-line. Nicmén¢ ted’ sité jiz prerostly ramec pouhého prostiedi
pro komunikaci a postupné se méni v podivné on-line zastoupeni ¢lovéka. Respektive
behavioralni modely uzivateli se méni, objevuji se nové pozadavky,
pro které je tfeba zavést nové sluzby. Nyni na socidlnich sitich se objevuji moznosti
pro plné vyhleddvani a tfidéni informaci, ukladani soubord, zpracovani obrazl
a tak dale.

Tato bakaldiska prace je vénovana problematice budovani reklamni kampané
v prostredi socialnich meédii. Téma je velmi aktudlni v soucasné dobé. Zajimaji
se o n¢j nejen studenti, ale také odbornici ze vSech sfér.

Hlavnim cilem této préace je provest analyzu komunikace v rdmci socialnich siti
konkrétniho zvoleného podniku a navrhnout vhodna opatieni pro zvySeni efektivity
této Cinnosti. Dil¢im cilem je zjistit a popsat specifické rysy nebo vlastnosti reklamnich
kampani v prostiedi socialnich siti.

UZivatelé¢ socialnich siti se stale vice zapojuji do aktivni Cinnosti uvnitt sité,
a pro mnohé znich se slova "Facebook" nebo "Vkontakte" jiz staly synonymem
pro slovo "internet". Obchodnikiim tyto znalosti umoZziuji planovat kampané na zaklade
toho, Ze uzivatelé travi na sociadlnich sitich stale vice ¢asu. Kromé toho nové funkce
oteviraji nové prilezitosti pro uplatnéni marketingovych nastroju v podnikani.

Hodnoceni tucinnosti propagace na socidlnich médiich je urceno plvodné
stanovenymi cili a ukoly. Cim jasn&ji byl stanoven cil (nejlépe, pokud v ném jiz byly
ureny nékteré kvantitativni ukazatele), tim snazS$i je hodnotit vysledek prace
a navratnost finan¢nich prosttedki, investovanych do socialnich siti. Protoze propagace
na socialnich sitich je zaloZena na interakci lidi s lidmi, posouzeni u¢innosti v ptipadé
socidlnich siti nelze analyzovat kvantitativné a automatizovat proces. Ukazatele kvality
vyzaduji "ruéni" praci, naptiklad pifi urCovani tonu diskuze o znalce na téch,
nebo jinych socialnich sitich. Tim zpiisobem, aby bylo mozné zjistit u¢innost propagace
na socidlnich médiich, je tfeba dobfe znat cetné kvantitativni ukazatele
(navstévnost profilu znacky, urovent hodnoceni "to se mi libi", komentait, atd.).

V ramci bakaldiské prace bylo zjiSt€no, ze propagace na socidlnich sitich

je zalozena na doporuceni. Udrzovani kvalitni poveésti a image spoleCnosti
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v mnoha ohledech a v nékterych piipadech i pfimo zavisi na mnozstvi a charakteru
ziskanych doporuceni o jejich sluzbach nebo zbozi. Nejen neustald reklama a skvélé
nabidky jménem znacky hraji roli v ziskavani fanouskd (zakaznik(, partnera,
a tak dale). Nyni nejvice autoritativni znak divéry vlastni ta znacka, ktera je nejcastéji
doporu¢ovand a vyuzivd trendové metody propagace na socidlnich sitich.
Cim vice kvalitnich nastrojti a doporuéeni z osvédéenych a vhodnych zdroji ma znacka,
tim vyssi je stupen jeji soucasné a budouci popularity.

Na zakladé¢ vysledkii provedenych analyz a zjiSténych poznatka se d4 konstatovat,
ze se potvrdily dvé hypotézy. Béhem rozhovoru s manazerem zkoumané spolecnosti
bylo zjisténo, ze ve firm¢ aktivné vyuzivaji bannerovou reklamu na internetu.
Hlavni pfi¢inou tohoto vybéru je to, Ze tento druh osloveni zédkaznikli umoznuje firme
ukazat produkt, jeho charakteristiky a hlavni vyhody. Tim Hypotéza A byla potvrzena.

Druhd stanovend Hypotéza byla naopak vyvracena. Top management organizace
Lamoda nepodceniuje vyznam controllingu a sleduje vysledky a u¢innost provedenych
on-line propagacnich aktivit. V dneSni dobé spolecnost vyuzivad néstroje Google
Analytics a Yandex metriky, které jsou populdrni na Gzemi Ruské federace. Kromé
uvedenych nastroju firma také vyuziva dostupné udaje na socialnich sitich.

Treti Hypotéza C byla také potvrzena. Podle vysledki dotaznikového Setfeni
vice nez 50 % (celkem 65 %) respondentti konstatovalo, ze povazuji socidlni média

za ucinny zplsob propagace v ramci budovani silné znacky.
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Priloha A - Dotaznik

1. Pohlavi
L Zena
e Muz

2. Vék
e do18
e 18-24
o 25-34
e 3544

e vicnez45
3. Jste zaregistrovan/a na socidlnich sitich?

e Ano
e Ne

4. Jaké socialni sit€ vyuZzivate?

e Facebook

e Vkontakte

e Instagram
e Google+
e YouTube
e Twitter

o Jiné

o Z4adné

5. Kolik ¢asu denné travite na socialnich sitich?

e 15-20 minut
e 20 min. -1 hod.
e 1-3 hod.



10.

o Je té€zké odpovedet
Jak byste vyhodnotil/a mnoZzstvi reklam na socialnich sitich

e Obrovske
e Nedostacujici / omezené
e Dostacujici

e Zadnou reklamu nevnimam
Jakou reklamu na socialnich sitich povazujete za nejucinngjsi a vice na ni reagujete?

e Placena reklama
e Bezplatna reklama v profilech znacek

e Zadnou
Povazujete tento druh propagace za ucinny pro znacky?

¢ Rozhodn¢ ano
e SpiSe ano

e Nevim

e SpiSe ne

e Rozhodné ne
Jaky druh komunikace znacky na socialnich sitich povazujete za efektivni a eticky?

o Pratelska
e Zdrzenliva

e Provokujici
Jak Casto reklama na socidlnich sitich vas motivuje k ndkupu zboZzi nebo sluzeb?

e Velmi ¢asto
e Casto
e Jen ziidka / obc¢as

° ledy



Priloha B - Matice odpovédi

1. Pohlavi
/ 61 %
e Zena o
39 %
e Muz ()
2. Vék respondentt
14 %
do 18 let
0
e 18-24let 17 %
0
e 25-34let 36 %
0
o 35-44|let 23 %
0
e vice nez 45 let 10 %
3. Ptitomnost respondenti na socidlnich sitich
86 %
e Ano ()
0
e Ne 14 %
4. Druhy socialnich siti a jejich vyuzivani u respondentl
0
o Zidné 13,6 %
iné 23,7 %
e Jiné
0
o  Twitter 30 %
7%
e YouTube 66,7 %
11 %
e Google+ b
55,6 %
e Instagram
0
e Vkontakte 25,8 %
80,8 %

e Facebook




Délka traveni ¢asu na socialnich sitich

15-20 min 27 %
20 min. — 1 hod. 59 %
1.-3. hod. 14 %
Mnozstvi reklam na socidlnich sitich

Obrovské 24 %
Dostacujici 49 %
Nedostadujici/ omezené 11 %
Z4dnou reklamu nevimam 16 %
Nejucinngjsi reklama na socialnich sitich

Placena reklama 39%
Bezplatna reklama v profilech znadek 18 %
Blogeti 29 %
Zadnou 14 %
Jsou socidlni sit€ u¢innym druhem propagace pro znacky?

Rozhodné ano 28%
SpiSe ano 37 %
Nevim 10 %
Spise ne 16 %
Rozhodné ne 9%
Efektivni a eticky druh komunikace na socialnich sitich

Pratelska 49 %
Zdrzenliva 27 %




Provokujici

24 %

10.

Jak casto reklama na socidlnich sitich motivuje respondenty k

nakupu zbozi ¢i sluzeb?

0,

e Velmi ¢asto 35%
- 29 %

e (asto 9%
0,

e Jen ziidka/ obéas 20%
16 %

Ne, nikdy
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