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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této je optimalizace reklamy na socialnich sitich spolecnosti ElectroWorld s.r.o.

2. Vyzkumné metody:

V teoreticko-metodologické Casti prace byly formou reSerSe vysvétené pojmy spojene s marketingem,
internetovym marketingem, marketingovou komunikaci a reklamou. Pouzivali se texty a prace Ceskych a
zahrani¢nich odborniki tykaji se této problematiky. Byla uvedena zakladni charakteristika socialnich siti a jejich
hlavnich predstavitel, Facebook, YouTube a Instagram. Nasledné byl vytvoien dotaznik, ktery by pomohl
hlavné zjistit postoj respondentli k socialnim sitim a k reklamé v nich. Po vyhodnoceni dotaznikd probé&hla
identifikace socialnich siti konkurentt a lidri v odvétvi za uc¢elem porovnani a hledani rozdila a chyb.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Dotaznikového Setieni se zlcastnilo 64 respondentii, vétSina byla ve vékové kategorii od 19 do 35 let se
stfedoskolskym nebo vysokoskolskym vzdélanim. Zjistilo se, Ze vetsi Cast respondentli pouziva socilni sité
denné. Priblizné tfetina oslovenych sleduje profily firem na socialnich sitich a pouze 1/9 respondenti sleduje
firmy specializujici se na elektrospotiebice. Pozitivnim zji$ténim, bylo Ze skoro vSichni respondenti spole¢nost
ElectroWorld znaji. Nicméné pouze jeden z ucastnikll prizkumu sleduje oficialni profily na socialnich sitich.
Pouze 37,5 % povazovalo komunikaci na socialnich sitich za dtlezitou a vice nez polovina méla negativni nazor
na reklamu v socialnich sitich.

4. Zavéry a doporuceni:

Prvnim navrhem pro zlepSeni komunikace se zakazniky je rozsifeni naplné prace pracovnikl infolinky nebo
marketingového oddéleni, kterd by se rozsifila o spravu profilu na Facebooku. Hlavni ¢innosti by bylo feseni
zprav a piispévku uzivatelii nebo ptipadna konzultace.

Dalsim navrhem je zvySeni pocti soutézi, které se provadi na profilu. Diky tomuto nastroji CZC.CZ ziskalo
velkou pozornost a predbehla vSechny konkurenty v celkové aktivité uzivatelu. VSechny soutéze potadané na
jejich profild méli stejnou strukturu a jednoduché pravidla, které by nezatézovali uzivatele a nebyly Casové
naro¢né. Nejvéts§imi naklady v tomhle ptipad€ budou spojené s cenou pro vyherce. Lze ocekavat, ze drazsi ceny
vyvolaji vétsi zajem mezi uzivatelé siti.

Navrhem pro socialni sit’ YouTube je navrat k reklamnim spottim a jejich propagace pies preskakovaci videa. V
danou chvili reklamni spoty jsou stile k vidéni v televizi. To znamena, ze hlavni vydaje budou spojené s
reklamou na YouTube.

Spolecnosti ElectroWorld uz pravdépodobné byl zaloZen profil na Instagramu, ale vzhledem k tomu, Ze na
oficialnich strankach a na Facebook profilu neni Zadny odkaz na néj, nelze s jistotou Fict, Ze se jedna o oficialni
profil. V ptipad¢, Ze ten profil je opravdu oficialni prvnim krokem by mélo byt pfidani odkazu na Instagram
profil na webovych strankach a na Facebook profil. Publikovany obsah by mél odpovidat souc¢asné nabidce a
aktivnim akcim v prodejni siti.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this is the optimisation of advertising on social networks of Electroworld s.r.o.

2. Research methods:

In the theoretical and methodological part of the bachelor thesiswas elaborated on the basis of knowledge about
marketing, internet marketing, marketing communication and advertising gained from the search of professional
publications and Internet resources. marketing, internet marketing, marketing communication and advertising.
The basic characteristics of social networks and its main representatives, Facebook, YouTube and Instagram
were mentioned. A questionnaire was subsequently created to help identify the respondents ' attitude to social
networks and advertising. After evaluating questionnaires, the social networks of competitors and industry
leaders were identified in order to compare and find differences and mistakes.

3. Result of research:

The survey was attended by 64 respondents, most of them in the age category from 19 to 35 years with secondary
or tertiary education. It was believed that a greater proportion of respondents were using social networks daily.
About a third of the respondents follow the company profiles on social networks, and only 1/9 follow profiles of
companies specialising in electrical appliances. The positive thing about it was that almost all respondents knew
ElectroWorld. However, only one participant in the survey follow official profiles on social networks. Only
37.5% considered communication on social networks as an important part and more than half had a negative
opinion on social media advertising.

4. Conclusions and recommendation:

The first suggestion to improve customer communication is to extend the work of the Infoline or marketing
department to extend the management of the Facebook profile. The main activities would be to address users '
reports and contributions or possible consultations.

Another top is the increase in the number of competitions performed on the profile. Thanks to this tool, CZC.CZ
received great attention and overran all competitors in the overall activity of the user. All competitions organized
on their profiles had the same structure and simple rules that would not bother the user and were not time-
consuming. The most cost in this case will be associated with the prize for the winner. More expensive prices
can be expected to bring more interest among network users.

The top for the YouTube social network is to return to advertising spots and promotions via skipping videos. In
the given moments, advertising spots are still seen on TV. This means that the main expenses will be associated
with advertising on YouTube.

ElectroWorld has probably already created an Instagram profile, but since there is no link to it on the official
website and on the Facebook profile, it is not possible to say that this is an official profile. If that profile is really
the official first step should be adding a link to the Instagram profile on the website and on the Facebook profile.
The published content should match the current menu and actual sales.
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1 Uvod

Moderni svét uz neni schopny fungovat bez internetu. V relativné blizké minulosti internet byl
nepiehlednym prostiedim a pouze mald komunita lidi byla schopna ho pouzivat naplno. Ale
kvali vysokym cenam za pfipojeni a nizka, podle soucasnych kritérii, rychlost i oni byli
omezeny casem. Béhem nekolika desitek let se tato globalni sit stala nedilnou soucasti zivota
vétSiny obyvatelstva nasi planety. Postupné slozité ovladaci prostiedi se zjednodusilo, zvysila
se rychlost a objevili se levné bezlimitni tarify. Internet se stal zakladem moderni spole¢nosti a
clovek, ktery dneska nema k nému piistup, jako kdyby neexistoval. Diky neuvétitelné flexibilité
a obsahlosti kazdy cloveék si tam najde vSe potiebné a moznosti jeho vyuziti jsou témét
neomezené, bud’ to hrani videoher, sledovani filmu, studium, komunikace s lidmi nebo
vydélavani. K tomu v§emu bude potiebovat pouze pocita¢ nebo mobilni telefon a piipojeni k
internetu. A ten fakt, ze mladsi generace se seznami S internetem diiv nez pujde do skoly, z
nejveétsi pravdépodobnosti znamend, Ze on bude 1 budoucnu soucasti lidského zivota.

Postupny vyvoj internetu poskytl vice moznosti i pro marketing, ktery po vzniku radia a televizi
ziskal dal$i ndstroj propagace, ktery neni omezeny hranicemi statu. Na rozdil od nich ale
umoziuje presnéjsi targeting, neustalé udrzovani kontaktu se zdkazniky a momentalni sbér dat
a statistik prodeje. V soucasnosti internetovy marketing nema konkurenci a pocet firem a
spole¢nosti pouzivajicich internet k propagaci svych produktu a sluZzeb neustéale roste. Nartst
jeho oblibenosti je ¢aste¢né spojen s nizkymi provoznimi naklady a diky nim je dostupné;jsi pro
mensi podniky.

Hlavnim trendem poslednich deseti let jsou socialni sité, které za tak kratkou dobu ziskali
obrovskou popularitu. Socialni sit’ 1ze popsat jako interaktivni internetovou stranku, ktera
vytvaii socidlni prostfedi a umoznuje svym navstévnikiim vytvaret skupiny se stejnymi zajmy.
Soucasna nabidka socialnich siti je Siroka a vétSina z nich poskytuje jedine¢ny obsah a sluzby,
bud’ to sdileni videa, fotografii, textu anebo vSeho dohromady. V¢étSina obyvatelstva
S pristupem k internetu ma ucet v jedné nebo vice sitich a diky neustdlému zdokonalovani
sluzeb a pridavani novych funkci pocet uzivatelu stale roste.

Cilem této prace je optimalizace reklamy na socialnich sitich spolecnosti ElectroWorld
S.r.0.

Prace je rozdélena na nékolik ¢asti. Po tivodu nasleduje teoreticko-metodologicka ¢ast a poté
prakticka ¢ast. Teoreticka Cast byla zpracovana formou literarni reSerSe a slouzi jako podklad
pro zpracovani praktické casti. Teoretickd ¢ast je veénovana pojmum souvisejicich
s marketingem, internetovym marketingem a marketingovou komunikaci. V dalsi ¢asti byly
vysvétlené pojmy souvisejici s internetem, socidlnimi siti a reklamou V socidlnich sitich.
Nasledujici podkapitoly se vénuji nejoblibenejsim socialnim sitim na uzemi Ceské republiky,
kde je uvedena charakteristika kazdé sité, jeji funkce, odlisnosti od ostatnich siti, historii vznikt
a vyznamné udalosti. Zavérecna Cast je zaméfend na zpusoby propagaci, které kazda sit nabizi.
Bude uveden systém vytvafeni, nastaveni a spravy reklamy, kterou kazd4 z uvedenych
socialnich siti pouzivad. Dale budou prezentovany formaty reklamy, jejich popis a vyhody.
V metodice je sepsan postup vypracovani celé bakalarské prace.

Stejné jako teoreticko-metodologicka ¢ast, praktickd je rozdélena do podkapitol. Prvni
podkapitola se zabyva ptredstavenim spolecnosti ElectroWorld, kde je uvedend zékladni
informace a historie spole¢nosti. Dalsi ¢ast je vénovana dosavadni marketingové komunikaci a
reklamé v socialnich sitich. Poté bude provedena identifikace marketingové komunikaci a



reklamy konkurentii, pro ndsledné porovnani. Porovnavat se bude podle kvality obsahu, poc¢ta
odbératelti/sledujicich a jejich aktivity. Diky tomu se zjisti rozdily, pouzité techniky, které by
se mohli aplikovat na socialnich sitich ElectroWorld. V dalsi podkapitole se nachazi vysledky
a vyhodnoceni dotaznikového Setieni. Poté, na zékladé porovnani s konkurenci a vysledkl
prizkumu budou doporucené zmény a navrhy v marketingové komunikaci. Doporuceni bude
rozdéleno do nékolika ¢asti, podle socidlni sité ke které se vztahuje a budou vycislené celkové
néaklady.

Posledni ¢asti této bakalaiské prace je zavér, kde bude provedeno celkové shrnuti.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Uvodni podkapitola vysvétluje zakladni pojmy marketingu a marketingového mixu. Poté je
probirana marketingova komunikace, hlavné reklama a jeji druhy. Dalsi podkapitola se vénuje
internetovému marketingu a jeho zakladnim druhtim. Déle se vysvétluje pojem socidlni sit’ a
prezentovany jeji dnesni nejoblibenéjsi predstavitele. Piedposledni ¢ast se vénuje reklamé
v socialnich sitich, kde budou probrané vSechny moznosti nabizené v konkretnich sitich.
V zavéru je rozebrana metodika prace.

2.1 Marketing a marketingovy mix

Pojem marketing ma spoustu definici, ale ani jedna neni zcela spravna a vystihujici nebo
nespravna. Podle Paulov¢akoveé (2015, s.11) podstata marketingu spoc€iva v nalezeni rovnovahy
mezi z4jmy zékaznika a podnikatelského ¢i nepodnikatelského subjektu a je zalozen zejména
na vztazich se zdkazniky. Marketing neni jen prostfedkem k uspokojeni potfeb a piani
zakaznika, ale také ma za cil vyvolat nové hodnoty, které mu jiny subjekt nemtize poskytnout.

Zajmem organizace je ziskdvat nové zdkazniky a udrzovat zdkazniky stavajici. Jakubikova
(2013, s. 51) souhlasi s tim, Ze marketing je zalozen na vztazich se zakazniky a dopliuje, Ze to
znamend uvédomélé, na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy zékaznik je do jisté
miry alfou i omegou podnikatelského procesu. Dale Jakubikova tvrdi, Ze marketing je jednou z
¢innosti vykondvanych organizacemi a soustavou procesii pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti
hodnoty zdkaznikiim a pro fizeni vztahii se zdkazniky takovym zptsobem, z néhoz mé prospéch
organizace a z4jmové skupiny s ni spojené. Piikrylova (2010, s.16) piSe, Ze marketing smétuje
vSechny aktivity, které jsou praci s trhem, tak, aby se vSechny potencialni transakce mohly
uskutecnit. Podle ni marketing je funkce firmy, kterd definuje cilové spottebitele konkurencné
nejlepSimi nabidkami, jak uspokojit jejich potfeby a ptfani pti maximalni efektivnosti vSech
operaci. Pfedstavuje komplexni soubor ¢innosti orientovanych na cilové trhy, pro které firmy
piizpisobuji své marketingové programy. Je zalozen na odhadu a definovani potfeb zakaznikti
a na tvorb¢ nabidky vedouci k jejich uspokojovani, s diirazem na dlouhodoby vztah podniku se
zékazniky.

Podle Karlicka (2018, s.19) nejznaméjsi je definice Americké marketingové asociace, podle
které je marketing ,,Cinnost, soubor zavedenych postupt a procesi pro tvorbu, komunikaci,
doporuceni a sménu nabidek, které ptinaseji hodnotu zdkaznikd, a to se ziskem*. Podobn¢
definuje marketing 1 Kotler (2013, s.33), podle n¢jz marketing se zabyva identifikaci a
uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb. Jednou za nejstruc¢néjSich trefnych definic
marketingu je ,,uspokojovani potieb ziskové*. Marketing podle néj zjistuje potteby zakaznikli
a uspokojuje je. Firma pfitom realizuje zisk. Déle podle Kotlera §ir§i vyznam marketingu pak
ptesahuje 1 do lidské spolecnosti jako celku. Marketing pomohl uvést a tspesné ptijmout nové
vyrobky, které usnadnily nebo obohatily zivoty lidi. DokéazZe inspirovat zlepSeni stavajicich
vyrobkil, nebot’ nuti marketéry inovovat, a vylep$ovat tak pozici na trhu. Usp&$ny marketing
generuje poptavku po vyrobcich a sluzbach, a ve svém dusledku tak vytvaii pracovni mista. A
diky svému piispévku k ziskovosti firmy ji zdroven umoZiluje zapojovat se do spolecensky
odpovédnych aktivit. Kotler (2011, s. 30) dopliuje, Ze marketing definujeme jako spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci I skupiny své potieby a ptani
v procesu vyroby a smény vyrobk ¢i jinych hodnot. S tim souhlasi Jaroslav Svétlik (2007, s.
4) a dopliuje, Ze marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a piani zédkaznika efektivnim a vyhodnym
zplisobem zajist'ujicim splnéni cilli organizace.



Spole¢nym rysem vsech vyse uvedenych definic pojmti Marketing je zamétenost na zdkaznika,
komunikace s nim a jeho potfeby. K tomu vyuzivd marketingové nastroje a postupy, jako
marketingovy vyzkum, segmentace trhu, marketingovy plan, marketingovy mix a mnohé¢ dalsi.

Foret (2012, s.12) upozornuje, ze marketing ve svém pojeti vyrazné odliSuje od pouhého
prodeje zbozi. Zatimco prodej se snazi pfimét zakazniky k ndkupu zbozi, které podnik jiz
vyrobil a ma na skladech, ptipadné na prodejnich pultech, marketing usiluje o to, aby podnik
vyrabél a prodaval, co ma pro zédkaznika hodnotu, a to tim, Ze nejprve jeho potieby a prani
zjistuje a ptrizpusobuje jim jak své produkty, tak také jejich cenu, zpisob prodeje, propagaci,
design, baleni a dalsi slozky marketingového mixu. S timto tvrzenim souhlasi i Karli¢ek (2013,
s. 17), uvadi, ze mnoho lidi zaméiuje marketing s reklamou, prodejem ¢i nejriiznéjSimi akcemi
na jeho podporu (napt. akcemi typu ,,3 plus jeden zdarma“). Tato zdména je chybnd. Reklama
1 prodej jsou soucasti marketingu. Marketing je ale mnohem komplexnéj$im pojmem. Dale
Foret (2012, s. 12) uvadi, Ze nékdy byvd marketing, oznacovan za filozofii. BohuZzel se
nachazime v obdobi, kdy se v podnikéni nosi chlubit se nejen bohatstvim a majetkem, ale jeSté
také svoji ,,marketingovou filozofii“. Podle Kotlera (2011, s. 30) mnozi lidé se domnivaji, Ze
marketing je pouze véda o prodejnich technikach ¢i o reklamé. Ale prodej ¢i reklama — to jsou
pouze vrcholky ledovce. Ackoliv jsou velmi dilezité, predstavuji pouze dvé z mnoha funkci
zakladnim poslanim marketingu je vytvaret odliSnost nabidky firmy od nabidky konkurent v
dimenzich, které jsou podstatné pro zédkaznika. Pro vytvareni diferenciace pouzivaji marketéti
segmentaci, targeting a positioning.

Paulov¢akova (2015, s. 157) popisuje marketingovy mix jako soubor marketingovych néstroja,
které manazeti vyuzivaji k dosaZzeni marketingovych cilti na cilovém trhu. Dale dopliiuje, ze by
mél byt konzistentni, vSechny marketingové nastroje by mély puasobit stejnym smérem —
synergie. Podle Karlicka (2018, s. 152) marketingovy mix zahrnuje taktickd marketingova
rozhodnuti, kterd se tykaji nabizeného produktu, jeho ceny, propagace a dostupnosti. Trucka
(2013, s. 33) dopliuje, Ze vSechny Ctyii casti marketingového mixu jsou stejné diilezitd, pokud
jedno chybi, nebo je v marketingovém mixu zastoupeno nedostatecné, pak bude uvedeni
produktu na trh zna¢né ztizeno, vyrazné opozdeéno a optimisticka o¢ekavani nebudou naplnéna.
Vysekalova (2018, s. 34), ale varuje, ze klasicka 4P (product, price, place a promotion) jiz
mnohdy jako vychodisko marketingové strategie nesta¢i. Pfibyvaji k nim dalsi, jako je people,
programming, packaging a partnership. Zadny vycet nebyva koneé¢ny, ale v tomto piipadé
dochazi k “pfechodu” od P k S, kdy dale uvedena 4S vyjadiuji podstatu relationship marketingu
v soucCasném pojeti. Paulovéakova (2015, s. 163) do 4S zatazuje: segmentaci zdkaznik,
stanoveni uzitku, spokojenost zdkazniki, soustavna péce.

2.2 Marketingova komunikace a reklama

Karlicek (2018, s. 10) tvrdi, marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a
ptesvédcovani cilovych skupin, diky ¢emu firmy a dalsi instituce naplituji své marketingové
cile. Kotler (2013, s. 516) dopliuje, ze to je prostfedek, jehoz prostiednictvim podniky
informuji spotiebitelé, pfesvédcuji ho nebo mu piipominaji existenci vyrobkli nebo znacek
Z jejich nabidky.

Reklama patii mezi ndstroje komunika¢niho mixu. Podle Vysekalovy (2018, s. 14) jde o
komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny,
prostiednictvim néjakého média s komerénim cilem. Déle reklamu definuje jako tvorbu a
distribuci zprav poskytovatelil zbozi ¢i sluzeb nabizenych s komerénim cilem.



Paulov¢akova (2015, s. 205) reklamu definuje, jako placenou formu neosobni prezentace se
zieteln€¢ uvedenym sponzorem (komunikatorem, vysilatelem sdéleni), ktery propaguje
myslenky, zbozi, sluzby (tiskové a vysilané¢ reklamy, baleni, brozury, plakaty a letaky,
billboardy, DVD apod.), vyuziva pti tom zvuky, barvy, tisk. Reklama umoziuje opakovani
sdéleni, podle rozsahu reklamni kampané lze odvozovat velikost a GspéSnost firmy. S timto
prohlasenim souhlasi Kotler (2011, s. 630) a popisuje reklamu jako jakoukoli formu neosobni
placené prezentace a podpory prodeje vyrobkl, sluzeb ¢i mySlenek uréitého subjektu.

Zahradka (2014, s. 177) tvrdi, Ze k tradi¢ni vyvojové linii reklamy Ize pocitat jak antickou
rétoriku, kanonizovanou v podobé ruznych teorii, tak komunikaéni strategie katolické
protireformace v 17. stoleti, z jejihoz organizacniho oznaceni Sacra congregatio de propaganda
fide pochazi pojem propagandy. Foret (2011, s. 255) si mysli, Zze pojem reklama vznikl z
francouzského slova reklamer (zadat zpét, naléhavé pozadovat), které uzivali sokolnici pii
zpétném svolavani svych opefencll na ruku. Jesté v 19. stoleti byla reklama chépana jako urcita
forma 1dkani a v roce 1880 ji némecky filozof J. H. Wehle definoval jako “placenou chvalu a
jarmarecni natlak na kupujiciho”. I podle Kotlera (2011, s. 637) reklama je schopna ovlivnit
vysoky pocet geograficky rozptylenych zakaznikli s nizkymi ndklady na kontakt, dale
umoziuje prodavajicimu podle potieby opakovat jeho sdéleni. Reklama rovnéz vysild i
pozitivni informace o velikosti, popularité¢ a uspeéSnosti firmy. Vzhledem k vefejné povaze
reklamy mayji zdkaznici tendenci zabyvat se vice produkty podporovanymi reklamou. Karli¢ek
znacek. Dokdze efektivné zvySovat uroven povédomi o znacce a ovlivilovat asociace, které
dand znacka vyvolava. Jeji dalsi pfednosti je také schopnost oslovit velké cilové segmenty.
Poté¢ ale Kotler pfipomina, Ze reklama ma fadu nedostatkl. ACkoliv rychle zasahne vysoky
pocet osob, je neosobni a pouze jednosmérna (smérem k publiku), nedokaze pfinutit k
pozornosti a reakci. Navic je finanéné€ naro¢na. I kdyz nékter¢ jeji formy, naptiklad novinova a
rozhlasova reklama, mohou vystacit s men$im rozpoctem, jiné formy, napi. televizni spoty,
vyzaduji daleko vice prostfedkd.

Jako zakladni druhy reklamy Foret (2011, s. 256) uvadi:

e Informativni, kdy reklama informuje o novém produktu, o jeho vlastnostech. Ugelem
této reklamy je vyvolat zajem a poptavku (pull-strategie)

e PiesvédCovaci reklama nastupuje v obdobi zvySené¢ho konkuren¢niho tlaku, a jde tudiz
o to, aby zapuisobila na zakaznika tak, aby si zakoupil pravé nas produkt (push-strategie)

e Piipominaci reklama ma udrzet v povédomi zakaznikt produkt i znacku, napiiklad pied
nadchdzejici sezonou.

S timto souhlasi Vysekalova (2018, s. 19) a dopliuje, ze reklama modifikuje piistup ¢lovéka k
vyrobku nebo sluzbé, které komunikuje. Paulovcakova (2015, s. 221) k tfem zdkladnim druhtim
dodava utvrzovaci reklamu, kterd ma za tikol utvrdit nedavné zakazniky, Ze jejich rozhodnuti o
koupi bylo spravné. Dale k ptesvédcovaci reklamé nalezi i tzv. obhajovaci/obranna reklama,
ktera reaguje na reklamni aktivity konkurence, ptinasi stanovisko, které ma pozitivné ovlivnit
vefejné minéni (napt. pfi ekologickych havariich, vyuzivana je i pfi komunikaci neziskovych
organizaci jako podpora nastroji obrany pfed doméacim nasilim apod.). Podle Piikrylové (2010,
s. 69) existuje 1 srovnavaci reklama, ve které se pfimo porovnava vyrobek, sluzba ¢i znacka
zadavatele s konkuren¢nim vyrobkem. Tuto strategii ¢asto pouzivaji firmy, které nejsou lidry
na trhu a své vyrobky pfirovnavaji praveé k témto vyrobkiim vedoucim. Dopliuje ale, Ze v fadé
zemi tuto formu pifimo zakazuje zédkon o nekalé soutézi nebo jemu podobné predpisy. Tento
druh reklamy pak vétSinou zaklada divod pro pravni spory, které nejsou pro Zalovanou firmu
dobrou reklamou.



2.3 Internetovy marketing

Moderni technologie a rozvoj internetu poskytli nové moznosti a varianty pro marketingovou
komunikaci. Podle Janoucha (2014, s. 19) internetovy marketing je jiz dnes vyznamnéjsi nez
klasicky marketing tam, kde lidé pouzivaji vyspélé technologie. Dale tvrdi, Zze internetovy
marketing ma oproti klasickému marketingu n¢které vyznamné prednosti:

- V monitorovani a méteni — mnohem vice a lepSich dat.
- V dostupnosti 24 hodin denné¢ 7 dni v tydnu — marketing se na Internetu provadi

nepretrzite.
- Svoji komplexnosti — zakazniky lze najednou oslovit nékolika zpisoby.
- V' moznostech individualniho pfistupu — neanonymni zakaznik, komunikty,

»spravni‘ zakaznici pies kli¢ova slova a obsah.
— Svym dynamickym obsahem — nabidku lze ménit neustéle.

Déle ale varuje, Ze bez solidniho zazemi (provozovny, prodejny, stali zdkaznici, servis, tradice)
je firma velmi zranitelna. Vysekalova (2018, s. 45) k vyhodam pfiifazuje také:

- Rychlost, aktualnost informaci (umisténi reklamniho textu, obrazu i zvuku ¢i jejich
kombinace je prakticky okamzité).

— Kapacitu sité (je neomezend, lze vyvéSovat libovolné mnozstvi elektronického
materialu).

— Cenu (jak za produkeci reklam, tak za jeji umisténi).

— Interaktivni médium (moznost spoluvytvaret sd€leni, aktivné se zucastnit ,,hry*,
efektivné ziskavat odezvu od zakaznika).

Upozoriiuje i pfed nevyhodami, mezi které fadi:

- Mnozstvi informaci (velka konkurence sdéleni, kterd soupefi o navstévnikovu
pozornost).

- Diivéryhodnost informaci (informace mize piidavat kazdy).

- Selektivita (dana strukturou navstévniki webu, nehodi se pro osloveni Siroké cilové
skupiny).

- Technickd omezeni (rychlost pfistupu, kapacita hardwaru, ochranné brany na
serverech atd.).

2.4 Druhy internetového marketingu

Bannerova reklama
Piikrylova (2010, s. 227) povazuje bannerovou reklamu za nejstarsi a stale jednu z nejcastéji
pouzivanych forem reklamy na internetu. Banner je reklamni prouzek, ktery nese urcité
reklamni sdéleni a po kliknuti pfesméruje uzivatele na www stranky inzerenta. Na obrazku 1 je
vidét prvni reklamni banner, ktery byl vytvofen pro firmu AT&T dne 25. fijna 1994 a Janouch
(2014, s. 83) to povazuje za start éry reklamy na Internetu a v Sir§im slova smyslu cely
internetovy marketing. Dale bannery rozd€luje podle typu na:

 Statické (obrazek ve formatu JPEG, TIFF atd.)

* Animované (pohyblivy format GIF)

* Interaktivni (flash animace)

Dale Janouch tvrdi, Ze rozméry bannert jsou rizné a jejich pocet stale ptibyva. Podle n&j to ma
souvislost se stale vétsim poctem webovych stranek, kam Ize ploSnou reklamu umistit. Stranky
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jsou rozmanit€jsi a tim také dovoluji vice formatd reklamy. Pivodni bannery mély jen jeden
rozmér: 468 x 60 pixell (px).

Obrazek 1 Prvni internetovy reklamni banner

Have you ever clicked —

your mouse right HERE? — Wil
Zdroje: Gizmodo (2018)

Prikrylova (2010, s. 227) za dtivod vzniku novych a netradi¢nich formatd a rozméru povazuje
bannerovou slepotu, kdy uzivatel¢ internetu prestavali standardni reklamni pozice vnimat kvili
pravidelnému zobrazovani reklamnich prouzkl na ptipravenych reklamnich pozicich.

Automaticky se oteviraci (pop up) okna

Automaticky se oteviraci (pop up) okna uz dlouhou dobu maji Spatnou reputaci a ta nasledné
piechézi i na internetove stranky, kde se oni objevuji. VétSinou pop up okna jsou pouZzivané na
strankach s podezielym obsahem. Janouch (2014, s. 85) tento typ internetové reklamy povazuje
za neetickou a v piipade¢ pouziti na webech vefejné spravy také protizakonna. Je také povazovan
za jeden ze starSich formata na internetu. Kviili tomu, Ze vyrazné obtéZuje uZivatele objevily se
a ziskaly velkou oblibu programy blokujici popup okna.

PPC

Jak uvadi Janouch (2014, s. 94) PPC znamena pay-per-click, zaplat’ za klik. V principu je tato
reklama zobrazovana pouze lidem, kteti hledaji urcité informace pomoci vyhleddvact nebo si
prohlizi né¢jaky obsah a je jim nabizena reklama souvisejici s timto obsahem. Ptikrylova (2010,
s. 230) dopliuje, ze pozice zobrazeni PPC odkazu je vysledkem kombinace dvou faktort.
Prvnim faktorem je, jakou maximalni cenu za kliknuti (CPC) je ochoten dany zadavatel reklamy
nabidnout. Druhym faktorem je pak veli¢ina CTR (click through ratio = kliknuti/imprese)
neboli frekvence kliknuti na dany odkaz a ¢im vyssi je CTR a nabidnuta CPC, tim lepsi pozici
muze PPC odkaz ziskat. Presto Janouch (2014, 97) varuje, ze i kdyz moznosti PPC reklamy
jsou rozsahlé neni vhodna pro kazdou firmu. Pokud lidé néco nehledaji, nebo nevédi, co maji
hledat, nema smysl investovat Cas, penize a Gsili do vytvafeni PPC kampani a 1épe je zvolit
jinou formu reklamy nebo vyuzit néktery z dalSich zpisobu marketingového komunika¢niho
mixu.

Paulovcakova (2015, s. 237) za vyhody PPC povazuje vysokou ucinnost, vynikajici cileni,
umoznéni méfitelnosti vysledkd, rychlé spusténi a flexibilitu. Déle tvrdi, Zze v Ceské republice
existuji dilezit¢ PPC systémy jako je Google Ads (dfive Google AdWords, Sklik Seznamu,
Facebook a E-target.

Virovy/viralni marketing

Viralni marketing se zaklada na tvorb& marketingovych produktu vyvolavajicich psychologicky
a emocionalni reakci za Gcelem ptitahovani pozornosti vetejnosti. Jako piiklad Gspésné virdlni
kampané slouzi Ice Bucket Challenge neboli Kbélikova vyzva, cilem které bylo zvysit
povédomi o nemoci a podpofit jeji vyzkum. Diky tomu, Ze kazdy ucastnik vyzvy musel vyzvat
dalsi 3 lidi za kratkou dobu ziskala celosvétovy rozsah a dostala se do trendu v socialnich sitich

Paulovéakova (2015, s. 239) tvrdi, Ze virovy marketing vyuZiva jakoukoli strategii, ktera
podporuje Sifeni marketingového sd€leni on-line uzivateli napt. ve formé sdileni obrazkd,



animaci, zprav prostiednictvim socialnich siti, e-mail apod. Pfedpokladem $ifeni je kreativni
napad a format jeho zpracovani. Janouch (2015, s. 274) tvrdi, Ze viralni marketing je
marketingovy jev, ktery umoznuje (usnadiuje, pomahd) predédvat marketingové sdéleni a
povzbuzuje k této Cinnosti lidi. Viralni marketing je rozsifovani produktu (vyrobku, sluzeb)
prostfednictvim sdéleni dal$im osobam. Na Internetu se uplatiiuje hlavné na socialnich médiich.

Guerillovy marketing

Guerillovy marketing se odliSuje od jinych druhi marketingu neobvyklym zplisobem
propagace produktti nebo sluzeb a také nizkymi naklady. Paulovéakova (2015, s. 240) za vznik
Guerillového marketingii povazuje Sedesata Iéta, kdy tento druh marketingu se objevil jako
forma boje silngjsi konkurenci. V osmdeséatych letech ho rozvinul Jay Conrad Levinson.
Janouch (2015, s. 277) tvrdi, Ze guerrilla marketing miZeme také zatadit mezi techniky
viralniho marketingu. Jde o nekonven¢ni metodu propagace, kdy objekt mnohdy ani netusi, ze
je mu podsouvan néjaky reklamni obsah. Foret (2011, s. 314) dopliiuje, Ze guerilla marketing
se opira hlavn¢ o podlinkové komunika¢ni néstroje. Pro svoji mensi financni ndro¢nost jsou
vhodné zejména pro malé, za€inajici podnikatelské subjekty.

Podle Paulov¢akové (2015, s. 241) Guerillovy PR pouziva fingované dopisy ¢tenait k ziskani
naklonnosti vefejnosti (k PR efektu) pro vlastni cile. Guerillovy marketing je spojen
S netradicnim sloganem, s netradi¢nimi nosi¢i reklamniho sdéleni. Taktika spociva v:

e zasahu na nec¢ekaném mist¢;

e zamgéfeni se na presné vytipované cile;

e okamzité stazeni se zp¢t.

2.5 Socialni sité

Socialni sit€¢ (ang. Social network) je internetova sluzba umoziujici svym zaregistrovanym
uzivatelim tvorbu svého vetfejneho, ptipadné privatniho, profile a s jeho pomoci komunikovat
s jinymi uzivateli, sdilet fotografie, videa a ostatni soubory. Horvathova (2016) uvadi, ze prvni
zminka o socialnich sitich se objevila jesté¢ pied vznikem internetu a to v roce 1954, kdy
sociolog J. A. Barnes timto pojmem popsal socialni skupiny, které byly propojeny pratelstvim,
nabozenstvim a spoleénymi zajmy. Za narozeni socialnich siti, tak jak je zname ted’, Merrell
(2017) povazuje rok 1997, kdy byla zalozena internetova stranka Six Degrees, ktera byla
pojmenovana podle nazvu teorie Sesti stupiit odloudeni, ktera piedpoklada, ze kazdy ¢lovék je
spojeny s kazdym Clovékem prostiednictvim fetézce Sesti sobé navzajem znamych lidi. Jeden
stupent odlouceni se definuje jako jeden zndmy, ktery ¢lovéka oddéluje od dalsiho. Tato sit’

spustila éru blogingu a okamzitych zprav (instant messages) a fungovala od roku 1997 do roku
2001.

V roce 2003 se objevila prvni vlna socialnich siti, jak uvadi Merrell (2017), kdy byla zaloZena
socialni sit MySpace, kterd i ptes to, ze ztratila své pozice a n¢kolikrat zmenila majitele, dnes
je na 4153 misté v seznamu nejnavstévovanejSich internetovych stranek na svété podle udaji
na Alexa . | pfesto, Ze méla pomérné malou, v porovnani s Facebook a Twitter, uzivatelskou
bazi, pravé ona inspirovala vétSinu dnesnich siti. Druhou siti z tohoto obdobi je LinkedIn,
professionalni sit’, poméhajici lidem hledat zaméstnani.

Nejoblibenéjsi siti v roce 2018 se stala Facebook s 2,234 miliardy uZivatel, na druhem misté je
YouTube s 1,8 miliardy uZivatel. Ob& se nedd povazovat za pfimé konkurenty, protoZe maji



riznd zaméteni. Facebook nabizi svym uZzivatelim komunikaci pomoci zprav a sdileni
fotografii, kdyz YouTube se zamétuje hlavné na sledovani a ulozeni videi.

Jak je vidét na tabulce 1, poget Cechtl, ktefi pouZivaji socialni sité v roce 2018, po vice nez
Sestiprocentnim nardstu v porovnani s rokem 2017, ptekrocil 50% hranici a je na Grovni 51 %.
V absolutnich poctech to je 4,5 milionu osob starSich 16 let. Jak se dalo ¢ekat nejvétsi podil je
ve veékové skupiné od 16 do 24 let, 97,0 %. Socialni sit¢ vSak neoslovuji Cechy
v pieddiichodovém véku. V ramci evropské osmadvacitky pouzivaji Cesi této vékové kategorie
socialni sité mén¢.

Tabulka 1 Poget Cechii pouZivajicich socialni sité (v %)

2013 2014 2015 2016 2017 2018
Celkem 16+ 34,3 36,9 37,4 41,4 44,3 51,0
Vékova skupina
16-24 let 85,4 90,1 88,7 91,4 93,2 97,0
25-34 let 65,5 71,7 72,3 77,8 78,8 89,8
35-44 let 40,2 43,1 46,9 53,0 59,0 69,3
45-54 let 21,3 23,9 23,9 33,0 38,8 45,5
55-64 let 9,7 10,5 10,1 14,1 19,4 27,2
65+ 2,0 3,5 3,3 4,9 51 7,8

Zdroj: Cesky statisticky uiad (2018)
Facebook

Dnesni gigant mezi socidlni sité, Facebook, byl spustén v tinoru 2004. Zakladatelem siti byl
student Harvardské univerzity Mark Zuckerberg. Boyd (2018) uvadi, ze prvni pouzitou
domenou byl thefacebook.com, ale i ptes trochu odlisné jméno, zaklad sité byl stejny jako u
dnes$ni verzi. Registrace byla dostupna pouze pro studenty Harvardské univerzity a béhem
prvniho mésice K siti bylo piipojeno 50 % studentu. Greiner, Fiegerman, Sherman a Baker
(2019) ptipominaji, ze v ¢ervenci 2006 Facebook odmitl nabidku ke koupi od Yahoo za jednu
miliardu dolart, Zuckerberg sviij krok vysvétlil tak, ze podle n€j Yahoo podcenili potencial
jeho spolecnosti. Dalsi novinkou z roku 2006 se stal News Feed neboli kanal vybranych
prispévkll a pozd¢ji snizil minimalni registrac¢ni vék na 13.

V roce 2007 spole¢nost Microsoft koupila 1,6% podil na Facebooku za 240 milionu dolart. O
mésic pozdéji byl uveden kontroverzni program Beacon, ktery sledoval chovani uZzivateli
Facebooku na strankach tietich stran a to vyvolalo katastrofu ve vztazich s vefejnosti z divoda
ochrany soukromi uzivatelli. Jak uvadi HistoryCooperative (2018) uz v roce 2008 Facebook
obeSel MySpace a stdl se nejnav§tévovanéjsi internetovou strankou a dnes, podle udaji Alexa,
Je tfetim ve svété, po Google a YouTube. Od té doby pocet uzivatel Facebooku neustale stoupa
a momentaln€ se rovna 2,271 miliardy, z toho 53 % tvofi zeny a 47 % muZi. Nasledujici Graf
1 ndzorn€ ukazuje dynamiku ristu poctu uZivatel socialni sit¢ Facebook. Na prvni pohled je
viditelna absence propadu nebo vyraznych vykyvu, pocet uzivateli naristal postupné, rychlosti
ptiblizn€ 60 miliont za Ctvrtleti.



Graf 1 Rust pocti uzivatell Facebook ve svété (v milionech)
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Zdroj: vlastni zpracovani podle Statista (2019)

Na zaklad¢ piib&éhu o vzniku Facebooku v roce 2010 do kin vychazi film ,,The Social Network®,
ktery hned obsadil prvni pficky a vydé¢lal vice nez 200 milionu dolarii po celém svété. V zari
2012 Facebook piekrocil 1 miliardu aktivnich uzivateli mési¢né a v ¢ervnu 2017 bylo dosazeno
2 miliard aktivnich uzivateli mési¢ne. Nazev Facebook patii mezi nejznamé;jsi ve svété a logo
pozna vétsina obyvatelstva, aktudlni verzi loga je na obrazku 2.

Obrazek 2 Logo Facebook

Zdroj: Facebook (2019)
YouTube

YouTube je 2. nejnavstévovanéjsi strankou na internetu a je druhou nejpocetnéjsi socialni siti.
Na obrazku je aktualni verze loga YouTube. To je videohosting, ktery nabizi svym uzivatelim
moznosti uloZeni, sdileni a promitani videi. Dilezitou soucasti je moZnost komentovani a
ocenéni videa pomoci tlacitek ,,Libi se*“ a ,,Nelibi se* diky ¢emu uzivatele maji ptehled o kvalité
videi. Youtube byl zaloZzen vroce 2005 Chadem Hurleyem, Stevem Chenen a Jawedem
Karimem, které se poznali béhem praci v PayPal. Adresa youtube.com byla zaregistrovana 14.
unora 2005 a moznost nahravani videa na server byla zapnuta 23. dubna 2005 a v ten den bylo
nahrano prvni video ,,Me at the zoo*, které mélo délku 19 sekund.
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Podle Dickeyovy (2013) v zati 2005 na YouTube poprvé video dosahlo hranici jednoho milionu
shlédnuti. Video bylo virdlni reklamou firmy Nike, na kterém brazilsky fotbalovy hra¢ dostava
svilj par zlatych kopacek. Nike byla prvni nadnarodni spoleCnosti, ktera si v§imla velkého
propagacniho potencidlu teto socialni siti.

Obrazek 3 Logo YouTube

3 YouTube

Zdroj: YouTube (2019)

Nasledné 15. prosince 2005 bylo ukonéeno betatestovani a diky investicim 3,5 miliond dolart
od Sequoia Capital spolecnost méla prostiedky k rozsiteni padsma a modernizaci serveru. To
umoznilo oficidlni spusténi pro vefejnost a béhem prvniho mésice pocet shlédnuti dosahoval 8
milionu denng.

Jak uvadi Bellisova (2018) uz Vv listopade 2006 ze zakladateld se stali milionati, kdy socialni
sit’ byla koupena vyhledavacim serverem Google za 1,65 miliardy dolart. V té dobé YouTube
zaméstnaval pouze 65 zaméstnancil.

Dalsi dilezity krok byl proveden v kvétnu 2007, kdy byl spustén Partner program (Partnersky
program), ktery umoznoval lidem vydélavat diky své tvorbé. Dickyova (2013) piipomina, ze
Sesticiferni ¢astky. Uz v srpnu 2007 Google spustil integraci reklamy na YouTube. Na obrazku
5 je prvni reklama, ktera méla podobu poloprihledného banneri, ktery se objevoval v dolni
¢asti videa ptiblizn€ od 10 do 15 sekund.

Obrazek 4 Prvni reklama na YouTube

Mary Hodder Dabble
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Zdroj: Business Insider (2013)
V dubnu 2011 YouTube rozsitilo své funkce o piimy pienos. Funkce YouTube Live

umoznovala pfimy pfenos témet cokoliv, od koncertii do zpravodajskych potadi. Uz v Cervenci
2012 poprvé v d¢jinach lidé z celého svéta méli moznost sledovat ptimy prenos z Olympijskych
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her. Béhem letnich olympijskych her YouTube ve spolupraci s televizni stanic NBC poskytl
ptimé ptenosy vSech udalosti.

Instagram
Obrazek 5 Logo Instagram

Zdroj: Instagram (2019)

Instagram je mobilni socialni sit je hlavné zaméfen na sdileni fotografii a kratkych videi (do 1
minuty). I kdyz se jedna o pomérné novou socialni sit’, uz patti mezi nejoblibenéjsi na svété.
Hlavnimi pfednostmi jsou jednoduché ovladani a Siroka nabidka filtri a néstrojti pro Gpravu
fotografii.

Brunerova (2016) tvrdi, Ze dnesni svét je tézko predstavitelny bez Instagramu, ktery se stél
soucasti moderni kultury. 6. fijna 2010 v San Franciscu Ameri¢an Kevin Systrom a Brazilec
Mike Krieger zalozili platformu pro sdileni fotografii a hned prvni den se zaregistrovalo 25 tisic
uzivatel. Podle Instazood (2018) uz za 3 mésice, V prosinci 2010, pocet uzivatel prekrocil
hranici 1 milionu a 26. zati 2011 uz piekro¢ilo i 10 milionovou hranici.

Nazev Instagram vznikl pii spojeni ,,instant photo*, coz v pfekladu znamend okamzita
fotografie a ,telegram®. Pivodni verze mobilni aplikace poskytovala pouze zakladni funkce a
ofezavala nahravané fotografie do ¢tvercového formatu. V lednu 2011 byla ptidana funkce
hashtag, ktera usnadnila hledani ptispévku a rozdé€leni podle zajmi. Pozdéji v roce 2011 se
zvysila kvalita fotografii a dopInény filtry pro jejich upravu. Teprve 3. dubna 2012 byla uvedena
verze pro opera¢ni systém Android od Google, pfedtim byla dostupna verze pro iOS od Apple
a za jeden den ji stdhlo vice nez milion uzivatel. Takovy pokrok pfitdhl pozornost svétového
giganta Facebook a 9. dubna 2012 Instagram byl prodan za 1 miliardu dolart. Po nakupu vysla
verze 2.5.0, ktera pridala do aplikace integraci s Facebookem.

V dubnu 2013 byla piidana funkce tagovani, ktera umoziovala lidem oznacovat jiné uzivatele
a mista na prispévcich. V cervenci 2013 se poprvé objevila funkce nahrdvani videa do 15
sekund.

V z4t1 2015 Instagram povolil 30sekundové reklamy pro vSechny zadavatelé — dvakrat vice nez
15 sekund, které¢ méli k dispozici obycejné uzivatelé. Také zadavatelé reklamy uz nebyly
omezeny ctvercovym formatem, coZ umoziiovalo pouziti propagacnich materidli bez
dopliyjici upravy a tim snizilo naklady.

Diky neustdlému zdokonalovani socidlni siti a integrace novych funkci 22. bfezna 2017
Instagram dosahl 1 milionu inzerentu mési¢n€. Komunita se rozrostla na vice nez 600 milionu
uctu celosvétoveé, ztoho 8 milionu firemnich uctu. Uz za mésic, 26. dubna 2017 byl
zaregistrovan 700milionovy ucet. A v zati 2017 pocet inzerentu piesahoval 2 miliony mési¢né.
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Od zalozeni pocet aktivnich uzivatel se neustale zvysuje a v roce 2018 bylo dosazeno 1 miliardy
uzivateld. Graf 2 ukazuje, ze podle prizkumu Statista Instagram lze povazovat za socialni sit
mladsi generaci, 61 % uzivateli jsou lidé ve véku od 18 do 34 let. VEtsi zastoupeni ma muzské
pohlavi, ale rozdil je minimalni.

Graf 2 Rozd¢leni uzivatelti podle vékovych skupin a pohlavi

Rozdéleni uzivatel( podle véku a pohlavi
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16% 16%
16% 15% 15%
14%
12%
10%
8%
8% 7%
6% %
4% 4%
4% 3%
2%
2% I 1% 1% 1%
0% m 1
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
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Zdroj: vlastni zpracovani Statista (2018)

Déle na Grafu 2 je vidét pokles v katagoriich od 35 let.

2.6 Reklama v socialnich sitich

Reklama v socialnich sitich 1ze povazovat za nové odvétvi, které se zacalo rozvijet vzhledem
k vzrustajicimu popularité¢ socialnich siti. Vysekalova (2018, s.46) mezi vyhody reklamy
Vv socialnich sitich povazuje:
— Vice moznosti vyuziti reklamnich nastroji — bannerova reklama, tvorba stranek, tvorba
skupin;
— Pomérné snadnd moZnost kontaktovat cilové skupiny a ziskat pfimou odezvu v redlném
Case;
— Velky pocet uzivatelli
— Neustaly vyvoj programll pro métfeni u¢innosti a analyzy;
— Vyuziti vlivu tzv. influencerti, ktefi maji své blogy, fotoblogy, pofady na YouTube,
objevuji se neustale nové a nové zpusoby k propagaci;
— Moznost vyuziti virové formy marketingu

Mezi nevyhody fadi:
— Na Facebooku i na ostatnich sitich pfevazuji mladsi uZivatelé, nelze oslovit vSechny
cilové skupiny;
— Interaktivita a moZnost rychlé odezvy s sebou nese nebezpec¢i negativnich reakci a Sifeni
fam;
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Moznost zneuziti osobnich udajii a kontaktu;

Finan¢ni a uzivatelskd naro¢nost specidlniho softwaru pro sledovani a vyhodnoceni
kampani;

Nebezpeci rychlé presycenosti reklamou na socialnich sitich a jeji ignorace;

Velka konkurence.

Reklama v Facebook
Kromé vytvoreni reklamniho profilu, ktery je zadarmo, existuje nékolik dalSich moZznosti
reklamy na Facebook. Facebook Business (2019) nabizi nasledujici formaty reklam:

Obrazky - text v obrazku je jakykoli text v obrazku nebo obsahu reklamy. Nezahrnuje
text mimo obrazek, jako je hlavni text reklamy.

Rotujici format - umoziuje v jedné reklamé zobrazit dva nebo i vic obrazka nebo videt,
nadpist a odkazl nebo vyzev k akci jako na Obrazku 7. Kazdy, komu se vase reklama
zobrazi, pak mize rotujici karty na mobilnich telefonech nebo tabletech prochazet
prejizdénim prstem, na obrazovkach pocitact pak klikanim na Sipky.

Obrazek 6 Rotujici format reklamy

Emily Albert, Anil Kishore Meredith Benedict Jasper's Market.

Jasper's Market

Shop our best kitchen sale of the year. Find the best deals on cookware,
gadgets and appliances.

20% off all stainless steel 10% off all tea kettles and 15% off all {
pots and pans. coffee supplies. toaster ove

See more at Jaspersmarket.com

Zdroj: Facebook (2019)

Sbirka - Format sbirky zahrnuje Rychlé prostfedi a umoziuje snadno a poutavym
vizualnim zplisobem objevovat, prochazet a nakupovat produkty a sluzby z mobilniho
zafizeni. Reklama v kandlu bude prezentovat Ctyfi produkty pod hlavnim obrazkem
nebo videem. Kdyz nékdo o reklamu projevi zdjem, otevie se Rychlé prostfedi na celou
obrazovku.

Video a prezentace — videoreklama nabizi moznost prezentovani produktu, sluzby nebo
znacky prostrednictvim videa. Videoreklamy je mozné vytvatet ve Spravci reklam nebo
propagovat prispévek z Facebook stranky obsahujici video. Videoreklamy se zobrazuji
na Facebooku, v Audience Network a Messengeru.

Katalogy - Existuji rizné typy katalogli pro rizné typy firem vcetné e-komerce (firmy
prodavajici produkty), cestovani (firmy prodéavajici lety, destinace a hotely),
nemovitosti a automobilismu.

Stories - Reklamy ve Stories tvofi obrazky, videa nebo rotujici format na celou
obrazovku. Zobrazuji se mezi Stories na Facebooku a v Messengeru. Na rozdil od
organickych piibéhli reklamy ve Stories po 24 hodindch nezmizi. KdyZ chcete
provozovat reklamy ve Stories, mizete pouzit Spravce reklam, API nebo propagace na
Instagramu / propagace piispévki na Facebooku. Ve Spravci reklam zvolte bud’
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Automatickd umisténi, nebo vyberte umisténi Stories ru¢né pomoci funkce Upravit
umisténi.

Dal¢ v nabidce je vice moznosti umisténi reklamy. Pfimo na Facebook jsou moznosti:

— Kanaly - reklamy se zobrazi v kanalu vybranych ptispévkl na pocitaci nebo v kanalu
vybranych prispévkli na mobilnich zatfizenich.
Pravy sloupec - reklamy se zobrazi v pravém sloupci na Facebooku. Reklamy v pravém
sloupci se zobrazuji jen lidem, ktefi Facebook prochazeji na pocitaci.
— Rychlé ¢lanky - reklamy se zobrazi v Rychlych ¢lancich v mobilni aplikaci Facebook a
v Messengeru.
Instreamové video - reklamy se zobrazi jako kratka videa v Zivém vysilani a ve videu
na vyzadani na Facebooku.
Marketplace - reklamy se zobrazi na hlavni strance Marketplace nebo lidem, co si
prochazi Marketplace ve Facebook aplikaci na telefonu.

Naklady na reklamu na Facebook

Stejné jako v Google Ads celkovou vysi nakladu urcuje nastaveny rozpocet. Limit kampané
na vydaje umoziuje nastavit maximalni ¢astku, kterou zakaznik ochoten na danou reklamni
kampan vynalozit. Na rozdil od limit u¢tu na vydaje, ktery umoznuje nastavit maximalni

castku, kterou zédkaznik ochoten zaplatit za vSechny provozované kampang.

Facebook Business (2019) uvadi, Ze pro nakup reklamy na Facebooku uzivatelim jsou
k dispozici dvé moznosti:

— Stranka profilu nabizi jednodussi zptisob nakupu reklamy. V tomto rozhrani ale nejsou
vSechny moznosti pfizpiisobeni, které poskytuje Spravce reklam. Je mozné pouzit
mobilni zafizeni, pocita¢ nebo aplikaci Spravce stranek.

— Spravce reklam nabizi $ir§i funkce a slouzi k vytvofeni vétSich reklamnich kampani. Je
k dispozici na pocitacich a také jako mobilni aplikace.

Na Facebooku vyse vydajii se da stanovit dvéma zptisoby:
— Celkova vydana ¢astka — urcuje nastaveny rozpocet;
— Cena za kazdy ziskany vysledek — nastavuje se prostiednictvim strategie nabidky.

Mezi dalsi nastoje kontroly rozpoctu patii limity:

— Limit kampané na vydaje - podle Facebook Business (2019) to je upravitelny limit na
celkou ¢astku, kterou zédkaznik je ochoten utratit za reklamni kampan. Funguje to
takovym zpuisobem, Ze pti dosazeni stanoveného limitu, provozovateli ptijde
upozornéni a vS§echny sady reklam a reklamy v dané kampani se zastavi a pfestanou se
zobrazovat. Nasledné, pokud zdkaznik bude chtit aby se reklamy zase zacaly
zobrazovat, 1ze ptes Spravce reklam zvysit nebo odstranit limit;

— Limit G¢tu na vydaje — umoziiuje nastavit maximalni ¢astku, kterou vlastnik stranky je
ochoten vynaloZit na vS§echny spusténé reklamni kampang.

Reklama v YouTube

Reklama na Youtube je tvofena z velké ¢asti formou celoplo$nych reklamnich spotu pied,
ptipadné v pribéhu videa a reklamnich ploch vedle piehravace. Google rozliSuje nékolik
reklamnich formatu na YouTube:
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e Obsahové reklamy, které se zobrazuji vpravo od piehravace (pfipadné pod, u vétsich
prehravacl) a nad seznamem nabizenych videi ve velikosti 300x250 nebo 300x60.

e Piekryvné reklamy v podobé polotransparentni prekryvné vrstvy se zobrazuji na
spodnich 20 % plochy piehravace. VéEtsinou to jsou grafické nebo textové reklamy s
rozlisenim 468x60 nebo 728x90.

e Reklamy In-stream se zobrazuji pted, v prub&hu nebo po jinych videich na YouTube a
na webech, v hrach a v aplikacich. Tyto reklamy se mohou zobrazovat i ve videich
YouTube vlozenych na jiné weby. Po péti sekundach mize uzivatel reklamu preskocit.
Objevuji se na vSech platformach, véetné herni konzole a televize.

e Nepteskocitelné videoreklamy trvajici 15 az 20 sekund podle regionalnich standardi,
které musi byt zhlédnuty pred piehranim videa.

e Reklamni mikrospoty jsou formatem kratkych videoreklam, jehoZ ucelem je umoZnit
osloveni Sirokého spektra zdkaznikli a posileni povédomi o znacce pomoci kratkého
sdéleni. Mikrospoty trvaji nejvyse pouhych 6 sekund a divaci je nemohou pieskocit.

e Sponzorované kartyzobrazuji obsah, ktery se mtize vztahovat k videu (napt. produkty v
ném uveden¢). Divakim se na nékolik sekund zobrazi upoutavka na kartu. Také mohou
karty prochazet po kliknuti na ikonu v pravém hornim rohu videa.

Pro jednodussi ovladani reklamnich kampani Google doporucuje propojit Youtube tcet a tcet
Vv Google Ads. Google Ads je reklamni program diky které je mozné oslovit potencialni
zékazniky v celé obsahové siti, kam patii vSechny vyrobky Google a tim padem 1 YouTube.
Google (2019) popisuje aplikaci Google Ads (diive Google AdWords a Google AdWords
Express) jako internetové inzertni feSeni, pomoci kterého firmy propaguji svoje produkty a
sluzby ve Vyhledavani Google, na YouTube a na dalSich webech po celém internetu. Google
Ads také inzerentim umoziuje zvolit pro reklamy konkrétni cile, naptiklad zvySeni poctu
telefonati nebo navstév webovych stranek. V uctu Google Ads mohou inzerenti upravovat
svoje rozpocty a cileni a kdykoli spustit nebo ukoncit zobrazovani reklam.

Pti spousténi reklamy pies Google Ads, pouziva se model platby za tisic zobrazeni a cena se
odviji od aukce. Pti kazdém vyhledavani Google dochazi k aukci reklam, ktera rozhoduje,
které reklamy se pii konkrétnim vyhledavani zobrazi a v jakém potadi se objevi.

Mezi faktory ovliviiujici pozici reklamy patii:

e Nabizena cena za proklik — jedna se o maximalni ¢astku, kterou zadavatel reklamy je
ochoten zaplatit za proklik na stranku. Tato hodnota se nastavuje v Google Ads.

e Skore kvality — tato hodnota vyjadiuje vzajemnou relevanci vyhledavaciho dotazu,
reklamy a cilové stranky. Vysoké skore kvality znamena vyssi pozice za nizsi cenu.

e Vyhledéavaci dotaz — podle toho, jaky vyhledavaci dotaz uzivatel zadal, podle jeho
lokace a dalSich mnoha faktorii se uzivateli zobrazi stranka s vysledky vyhledavani.

Vyhody inzerce na YouTube
Mezi hlavni vyhody lze zatadit:

e Zakazniky na YouTube je moZzné oslovit na zakladné klicovych slov nebo
demografickych udaji (naptiklad Zeny do 35 let).

o Casové nenaro¢na tvorba kampané s videoreklamami. Staéi si zfidit udet, vytvofit
nebo nahrat videoreklamu, oslovit publikum.
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e Megieni vysledki. V uctu Google Ads jsou statistiky zobrazeni, nakladl a podrobné
informace o rozpoctu. Ucet na YouTube nabizi kartu Analytics, kde se zobrazuji dalsi
informace o divacich, jako naptiklad ktera videa zakaznici sleduji a jak dlouho.

Na YouTube mohou divaci najit videa riznymi zpiisoby: naptiklad vyhledavat na vyhledavaci
strance YouTube, kliknout na navrzena videa na strance sledovani videa nebo vybrat video z
kanalu na domovské strance. To znamend, Ze mizete presnéji najit uzivatele, ktefi na YouTube
hledaji vas a vasi znacku.

Naklady na reklamu

Diky flexibilité, kterou nabizi Google Ads Ize nastavit limit rozpoctu a kdykoliv je mozné ho
upravit anebo reklamu zcela zastavit. Platba probiha pouze v piipadé kliknuti na reklamu,
navstéve internetovych stranek a na YouTubu reklama je G¢tovana v ptipadé shlédnuti
divakem 30 sekund videa (nebo celého videa, pokud je kratsi nez 30 sekund) nebo vyuziti
néjakého interaktivniho prvka videa (piekryvna vrstva s vyzvou k akci, karta nebo
doprovodny banner). Plati se za kazdych 1000 zobrazeni reklamy.

Reklama v Instagram

Pro zahdjeni praci na Instagramu je nezbytné zaloZit si profil, pomoci kterého lze provadét
vSechny operace. K tomu je potieba instalovat aplikaci, kterou lze stdhnout v App Store pro
iI0S, Google Play pro Android a Windows Phone Store pro Windows Phone.

Reklama na socialni siti Instagram nabizi témét identické moznosti propagace produktu a stejné
nastroje pro vytvafeni reklamy jako Facebook, ktery je jeji vlastnikem. To jsou reklamy ve
Stories, Fotoreklamy, Videoreklamy, Rotujici reklamy a Reklamy ve formatu sbirky. Pro
vytvofeni a provozovani reklam na Instagramu je nutné mit ucet v této socidlni siti. Pro zalozeni
Insagramového profila existuji tfi zptsoby:

e pridat instagramovy ucet do Business Manageru, ktery spravuje a vyhodnocuje reklamy
i na Facebook;

e propojit stranku s instagramovym uctem. Stavajici instagramovy ucet je mozné propojit
s Facebook strankou nebo si v nastaveni stranky vytvofit novy ucet. Tato moznost je
doporucovana pro malé firmy;

e pouzit instagramovy ucet zastitény strankou. To je moznost v pfipad¢ neochoty vytvaret
instagramovy ucet. Pfi této moznosti jako cil instagramovych reklam bude pouzita
Facebook stranka.

2.7 Metodika

Tato Cast prace se zabyva popisem tvorby bakalaiské prace. Prace se skladéa celkové z 4 ¢ésti.
Uvod poskytuje nahled do problematiky a diivody ke zvoleni tohoto tématu. Teoreticko-
metodologicka ¢ast vysvétluje zdkladni pojmy formou literarni reSerSe na zékladé poznatk
z odborné literatury zapujcené v Méstské knihovné v Praze a internetovych zdroji, kde se
budou porovnavat nazory odbornikd na problematiku marketingu, marketingového mixu,
reklamy a internetového marketingu, pod ktery spada i marketing v socialnich sitich. Nasledn¢
se rozebiraji druhy internetového marketingu a popsand historie vzniku socidlnich siti. S
pomoci internetovych zdroji byl sestaven seznam moZnosti integrace reklamy do socialnich
siti Facebook, YouTube a Instagram, které byly zvolené kvili nejvétsi navstévnosti na tzemi
Ceské republiky.Na zagatku praktické ¢asti bude predstavena spole¢nost Electroworld s.r.o. a
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jeji reklamni néstroje na socialnich sitich, hlavné¢ Facebooku, YouTubu a Instagramu. K tomu
slouzili internetové zdroje a oficialni stranky spolecnosti.

V dalsi ¢asti nasleduje strukturovany dotaznik jehoz vysledky jsou pouzité k analyze socialnich
siti spoleCnosti a na jejich zaklad¢ bude ptipravené doporuceni na optimalizaci komunikace na
internetu.Dotaznik byl vytvofen na webovych strankach www.vyplInto.cz a byl anonymni a
veifejné dostupny. K $ifeni dotazniku byla pouzita socialni sit’ Facebook. Dotaznik v obdobi od
15.3.2019 do 24.3.2019 byl vyplnén 64 respondenty.

V zavérecné Casti probéhne porovnani profilu na socidlnich sitich konkurentu. To nasledné
pomuze v hledani chyb v marketingové komunikaci na socialnich sitich. Porovnavat se bude i
na zaklad¢ statistik aktivity uzivateld. Poté, na zakladé¢ vysledki porovnani s konkurenci a
vysledkl prizkumu budou doporu¢ené zmény a navrhy v marketingové komunikaci.
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3 Prakticka c¢ast prace

Nasledujici analyticka ¢ast prace se zabyva piedstaveni spolecnosti ElectroWorld a jeji
dosavadni reklamé a marketingové komunikace v socidlnich sitich. Déle v této ¢asti prob¢hne
porovnani s marketingovou komunikaci konkurencnich spole¢nosti a posledni ¢ast bude
vénovand navrhim a doporucenim ke zlepSeni marketingové komunikace a reklamy
Vv socialnich sitich.

3.1 Predstaveni spole¢nosti ElectroWorld
Obrazek 7 Logo ElectroWorld

Zdroj: wwwe.electroworld.cz (2019)

Zakladni udaje o spolecnosti ElectroWorld, s. r. o.

Datum vzniku a zépisu: 4. prosince 2001

Spisova znacka: C 85390 vedend u Méstského soudu v Praze
Obchodni firma: ElectroWorld s.r.o.

Sidlo: Praha 9, Chlumecka 1531, PSC 19819

Identifikacni ¢islo: 26488361

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 60 000 000,- K¢

Electro World, s.r.o. je jeden z ptednich prodejcti elektroniky a elektrospotiebi¢i v Ceské
republice. Na Cesky trh vstoupil v roce 2002, kdy byla oteviena prvni pobocka v nakupni galerii
Metropole Zli¢in v Praze. Nasledné na konci roku 2002 byla oteviena druha poboc¢ka, tentokrat
v Prithonicich. V roce 2006 spolu s otevienim prodejen v Karlovych Varech, Plzni a Usti nad
Labem se spousti internetovy prodej na strankach electroworld.cz. V roce 2008 spole¢nost
vstupuje na slovensky trh a v roce 2011 se spousti internetové stranky electroworld.sk. V roce
2014 koupil prodejny v CR a na Slovensku od britské skupiny Dixons Retail slovensky fetézec
se spotiebni elektronikou Nay. V roce 2015 spole¢nost provozovala 18 prodejen na tizemi CR
a 32 na Slovensku. V lofiskem finan¢nim roce, ktery zacal 1. kvétna 2017 a skong¢il 31. biezna
2018, spole¢nost dosahla trzeb 3,19 miliardy korun, zatimco hlavni

Mezi nejvétsi prodejce elektroniky patii v Cesku dale Alza.cz, Mall.cz ¢i Datart (HP Tronic).
Internetovy prodejce Alza.cz loni zvysil trzby na témét 21 miliard korun. Obrat skupiny HP
Tronic byl loni 15 miliard K¢.

3.2 Webové stranky

Moderni svét je natésno propojen s internetem a webové stranky spolecnosti jsou obcas jako
prvni ve styki s potencialnim zakaznikem. Proto jejich vzhled a hlavné napInéni a funkcnost je
velice dilezita, hlavné pro e-shopy jako Alza.cz, Mall.cz a CZC.CZ.

Webové stranky spolecnosti Electro World jsou vytvofené ve stejném stylu a barevné
kombinaci jako prodejny a je ve formé e-shopu, kde zakaznici maji moznost prohlidnou si
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nabidku a zjistit aktualni cenu. Na obrazku 8 je vidét, ze kvili tomu, ze cena na rtiznych
pobockach se mize lisit od ceny na webovych strankach potencialni zakaznik vidi dva ceniky:
cenaV prodejné a cena v e-shopu. Kromé nadkupu v e-shopu nabizi se sluzba ,,Rychle rezervovat
Vv prodejné®, pro ptipad kdy zakaznik chce mit jistotu, Ze produkt bude na prodejné béhem dne.
Na oficidlnich strankach se uvadi, ze rezervovany produkt bude ptipraven do 60 minut od
objednéni a zdkaznik o tom bude informovan emailem a SMS zpravou. Rezervace plati do 24
hodin od potvrzeni, ze je ptipravena.

Obrazek 8 Internetové stranky ElectroWorld

© Nejcastdjsidotazy €) Vseondkupu (@ Kontakty L Prnlasit

ELECTRO WORLD adejte hiedany vyraz Q Kosik: 0 ks za 0 K& -

Vsechny kategorie N Televize Chytré mobily

ken Facebook Twitter Sdilete-mailem @ Vytisknout

Rovus Window Magic - vsecina nodnoceni (1)

Cena v prodejné: Cena v e-shopu:

699 K¢ 699 K¢

SR m

(i) Nakupem ziskte 8,99 bod( na Vérnosni kartu Eleciro World

E o~ }

Vyrobce: Rovus

Didat dn narownzn) Na nhithenich Hiidzt raris a dnstiinnast

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3 Dosavadni marketingova komunikace v socialni siti Facebook

vvvvvv

socialni siti se fadi Facebook, YouTube a Instagram. Kazda z nich poskytuje odli$né moznosti
pro bézné uzivatelé tak i1 pro spolecnosti, hledajici nové reklamni cesty. Spole¢nost
ElectroWordl, jako vétSina spole¢nosti v dnesni dobé¢, aktivné svlij Facebook profil pouziva a
momentalné ma 61609 fanouski. VétSina prispévku na profilti jsou informativni a poskytuji
informace o aktivnich akcich v obchodni siti. Takové prispévky ziskali malé mnozstvi oznaceni
(lajkit), komentari a sdéleni.

Vytvoreni Facebook stranky poskytuje uzivateliim posilat zpravy a zanechavat vzkazy na tzv.
zdi. Pii poslani zpravy ptes Messenger spravce stranky spolecnosti ElectroWorld odpovida
obvykle béhem jednoho dne. To lze povazovat za dlouhou dobu protoze Vv takovém piipadé
uzivatel nevidi zadné divody pro¢ by mél radsi vyuzit komunikaci pies Messenger nez volani
na ElectroWorld Infolinku.

Problém s komunikaci je i mezi pfispévky uzivateli. Nevyhoda takovych prispévku je v tom,
ze jsou verejné a kazdy navstévnik profild vidi vSechny komentate. Zhruba 90 % ptispévkl
uzivateld bylo negativnich. Nékteré uzivatele se podélili o Spatné zkuSenosti pti ndkupu v siti
ElectroWorld, bud’ to poskozené, pouzité zbozi nebo-li problémy s reklamaci. Takové
ptispévky maji velky vliv na povést znacky. Zadny z téchto piispévku, ale nedostal odpovéd’
od predstavitele spole¢nosti a tim zptsobuji jeste vétsi Skodu na image znacky.
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3.4 Dosavadni marketingova komunikace na YouTube

YouTube kandl ElectroWorld byl zaloZen 20. inora 2010 a nejstarsi video bylo nahrané 21.
unora 2014. V danou chvili ho sleduje 673 uzivateli. Celkovy pocet shlédnuti presahuje 8,7
milionu. Kanal je i nadale aktivni, ale rozdil v naplnéni je vidét ihned. Dtivéjsi videa, které byli
nahrané v obdobi 2014 — 2018, méli podobu kratsich (do 30 sekund) reklamnich spoti, které
informovali divaky o nadchazejicich akcich nebo prezentovali novinky v prodeji. Diky
kvalitnimu zpracovani divak od zacatku véd¢l, ze sleduje reklamu ElectroWorldu. Podle poctu
shlédnuti 1ze predpokladat, Ze tyto reklamni spoty se pouzivali jako pieskocitelné reklamy.

Za posledni rok se razantn¢ zménilo naplnéni kanalu. Reklamni spoty ElektroWorldu vystiidaly
prezentacni videa rtiznych produktu, které jsou v nabidce. V samotnych prezentacich neni
zminka o ElectroWorldu a celkovd zaméfenost pouze na jeden produkt bez uvedeni ceny
napovida o tom, Ze ElectroWolrd se na nich nepodilel.

3.5 Dosavadni marketingova komunikace na Instagram

I prestoze spole¢nost ElectroWorld na svych strankach neuvadi zadné odkazy na socialni sité,
kromé¢ profilu na Facebooku, podafilo se najit profil ElectroWorldu na Instagramu. Jak je vidét
na obrazku 9, na moment psani prace tento profil mél 260 sledujicich a pouze 2 prispévky. Jako
profilovy obrazek ma nastavené oficialni logo spolecnosti ElectroWorld a v popiski je oznaen
jako ,,Electronics Store* nebo v piekladii z ang. ,,Obchod s elektrospotiebi¢i®. Hned pod tim je
odkaz na jejich internetové stranky, s informaci o akci s darkem k ndkupu. Adresa, ktera je
uvedena na konci popisku je adresou sidla spolecnosti na Praze 9. VSechno nasvédcuje tomu,
ze se jedna o oficidlni profil, ale bohuzel odkaz na n€j se nenasel ani na facebookovém profilu.

Obrazek 9 Instragram ElectroWorld

& electroworld_cz

ELECTRO

WORLD
)y BT D

Electro World
Prodejce elektroniky s dlouholetou tradici

www.electroworld.cz/kurz-foceni-zdarma-k-nakupu...

Call Email address

ZANAKUP KURZ FOCENI ZDARMA

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve chvili zpracovani prace na profilu byly nahrané dva pfispévky. Prvni piispévek mél
informativni charakter a byl nahrany 11. dubna. Odkazoval na stejnou akci jako odkaz
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Vv popisku. Ziskal velkou odezvu v poctu lajkii a konkretné 725. Druhy ptispévek také
informoval o akci, ktera bézi v obchodech spolec¢nosti a byl nahrany 12. dubna. Ziskal mensi
odezvu, 431 lajk. Prispévky informuji o skutecnych akcich, které probihaji v prodejnach
ElectroWorld.

Profil byl zaloZen nedavno a je stale aktivni, ale bez odkazu na internetovych strankach a jejich
profilti na Facebooku nemtizeme byt jisty, Ze se jedna o jejich oficialni profil.

3.6 Prezentace vysledkii dotaznikového Setieni

Cil Setreni

Cilem Setfeni je zjistit postoj uzivateld internetu k socidlnim sitim, reklamé a marketingové
komunikace na socialnich sitich.

Priprava dotazniki

Dotaznik byl vytvoien za zaklad¢ teoreticko-metodologické ¢asti prace a byl sloZzen celkové ze
17 otazek. Prvni Cast dotaznikli méla za ucel zjistit informace tykajici se veki, pohlavi a
vzdélani respondenta. Poté nasledovaly otazky zjistujici miru aktivity a sledovanosti
respondenta v socialnich sitich a postoji k reklamé.

Dotaznikové Setieni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zajisténi nazori a postojii potencialnich zakaznikt
k marketingové komunikaci na socialnich sitich. Na dotaznik celkové odpovédélo 64
respondentli. Vysledky tohoto Setieni jsou dilezité pro sestaveni doporuceni a navrhit nové
marketingové komunikace. Dotaznik byl rozdélen na 3 casti. Prvni Cast byla vénovana
demografickym tidajim respondentd, zjiStovalo se pohlavi, vék a vzdélani. Nasledovaly otazky
tykajici se ndzort respondentii na socidlni sité¢ a reklamam v nich. Zavérena c¢ast byla
vénovana konkretné¢ vztahu respondentii na spolecnost ElectroWorld. Mezi hlavni cile
provedeného dotaznikového Setfeni patii zjisténi téchto informaci:

a) genderova segmentace potencialnich zakaznikii — pomér mezi muZi a Zeny mezi
respondenty;

b) vek potencialnich zakaznikti — skupina s nejvétsim zastoupenim;

€) nejvyssi ukoncené vzdélani;

d) potencialni zakaznici a socialni sité — zjisténi jaké socialni sité jsou nejoblibenéjsi mezi
respondenty;

e) uzivani socialnich siti — zjisténi, kolik ¢asti respondenti travi na socialnich sitich

f) vlivkomunikace na socialnich sitich — zda podle respondentti komunikace na socialnich
sitich ovliviluje ndzor na spole¢nost;

g) profily firem na socialnich sitich — zjisténi jestli respondenti sleduji oficialni profily
spolecnosti na socialnich sitich;

h) profily firem zabyvajici prodejem elektrospotiebic¢ti — otazka navazujici na piedchozi,
zjisténi respondent sleduje profily firem zabyvajici prodejem elektrospotiebici na
socialnich sitich;

i) reklama na socialnich sitich — nazor respondentii na reklamu na socialnich sitich;

j) reakce respondentu na reklamu — zda reklama na socialni siti nékdy oslovila respondenta
tak, ze pfesel na odkaz pod pfispévkem,;

k) koupé na zékladé reklamy — zda reklama na socialni siti nékdy dokazala ptesvédcit
respondenta ke koupi vyrobku,

I) soutéze na socialnich sitich — Gcastnili se nékdy respondenti soutézi na socialnich sitich;

22



m) komunikace ptes socialni sité — zda respondent ma zkusenosti s komunikace s firmami
pres socialni siti;

n) predmét komunikace — jaky byl diivod v pfipadé, Ze respondent komunikoval;

0) spolecnost ElectroWorld — zjisténi kolik respondentu zna spole¢nost ElectroWorld;

p) socialni sité spolec¢nosti ElectroWorld — kolik 1idi sleduje oficialni profily ElectroWorld,

q) nakup elektrospotiebici — jakym obchodim davaji piednost respondenti pfi nakupu
elektrospotiebici.

a) Genderova segmentace respondent :
Prvni otazka zjist'ovala zastoupeni muzského a zenského pohlavi. Podle vysledki prizkumu to
bylo vyrovnané s mirnou pievahou zen, kterych bylo 51,56 %. Zbylych 48,44 % tvotili zastupci
muzského pohlavi.

b) Vek respondentd:
Druha otazka se tykala véki respondentl a zjisStovala v jakém rozmezi je nejvetsi zastoupeni.
Jak se ptedpokladalo nejvétsi zastoupeni (32,81 %) je ve vékovém rozmezi 26-35 let, nasleduje
vékova skupina 19-25 let (26,56 %), 17,19 % je respondentt v rozmezi 36-45 let, 14,06 % je
ve véku 46-55 a 6,25 % jsou 55 a star$i. Nejmensi zastoupeni ma skupina do 18 let (3,13%).

c) Nejvyssi ukonéené vzdélani:
Témér tii Ctvrtiny respondentd tvofili lidi se stfedoSkolskym a vysokoSkolskym vzdélanim.
StredosSkolského vzdélani ukoncenou maturitou dosahlo 46,88 % a vysokoskolského 43,75 %.
Skupiny se zakladnim vzdélanim a vyuénim listem maji stejné zastoupeni (4,69 %).

d) Respondenti a socialni sité:
Zamérem dalsi otazky bylo zjistit které socidlni sit€ jsou nejpouzivanéj$i mezi respondenty. U
odpovédi bylo mozné vybrat vice odpovédi. Nejpopularnéjsi socialni siti se stal Facebook, ktery
pouziva 71,88 %. Na druhém misté¢ se umistil YouTube s 57,81 %. Oblibeny mezi mladsi
generaci Instagram pouziva 23,44%. 15,63 % respondentl nepouziva zadnou socidlni sit’.
10,94 % pouziva sit’ neuvedenou v seznamu a 9,38 % pouziva Twitter.

e) Uzivani socialnich siti:
Dalsi otazka zjistovala jak Casto respondenti navstévuji socialni sité. 37,5 % socialni sité
pouziva nékolikrat denné. 32,81 % je pouziva kazdy den. Zridka socialni sité navstévuje
17,19 % respondentii. 9,38 % pouziva socidlni sité parkrat tydn€ a 3,13 % parkrat mési¢né.

f) Vliv komunikace na socialnich sitich:
Predmétem zkoumani byl nazor respondentt na vliv komunikace na socidlnich siti na celkovy
nazor na spole¢nost. Pro 62,5 % to nehraje velkou roli a pouze 37,5 % odpovédélo kladné.

g) Profily firem na socialnich sitich:
Otézka se vztahovala se respondenty pouzivajici socidlni sité. Zkoumalo se kolik respondentii
sleduje alesponi jeden oficidlni profil jakékoliv firmy na socidlnich sitich. Méné neZ polovina
ucastnikti prizkumu sleduje profily firem (35,94 %).
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h) Profily firem zabyvajici prodejem elektrospotiebict na socialnich sitich:
Otéazka souvisejici s pfedchozi a vztahuje se 35,94 % respondentii, kteti odpoveédéli kladné.
Zkoumalo se jestli sleduji firmy zabyvajici prodejem elektrospotiebict. Kladné odpovédélo
34,78 % respondentd.

1) Reklama na socialnich sitich:
Predmétem zkoumani této otazky byla reklama na socidlnich siti a konkretn€ nazor respondentt
na ni. Vice neZ tfetina na ni ma neutralni nazor (39,06 %). 31,25 % na ni ma negativni nazor a
21,88 % spiSe negativni. Pouze 7,81 % si zvolilo moznost ,,SpiSe pozitivni“. Moznost
,,Pozitivni* nebyla zvolena ani jednou.

J) Nazor na reklamu na socialnich sitich:
Desata otazka zkoumala UspéSnost reklamy na socialnich sitich a jestli nékdy reklama
respondenty oslovila natolik, Ze pfesli na odkaz pod reklamou. Vysledky jsou vyrovnané a
reklama dokézala zaujmout piesné 50 %.

k) Koup¢ na zakladé¢ reklamy:
Zkoumalo se, za reklama na socialni siti nékdy dokazala respondenty presvédéit o koupi
vyrobkil. Jenom ¢tvrtina oslovenych odpovédéla kladné.

I) Soutéze na socialnich sitich:
SoutéZe na socidlnich sitich je populdrni jev v poslednich letech a tato otazka zjiStuje, zda
respondenti se Gi¢astnili podobnych soutézi. ZkuSenosti se soutézi na socialnich siti ma
21,88 % respondentt.

m) Komunikace pfes socialni sité:
Dalsi otazka zkoumala, zda respondenti maji zkusSenosti S komunikaci s firmami ptes socialni
sit€. Pouze tfetina (31,25 %) pouZila socidlni sité pro spojeni s firmou. 68,72 % s tim nema
7adné zkuSenosti.

n) Predmét komunikace:
Otazka se vztahovala na respondenty, ktefi méli zkuSenosti s kKomunikaci pies socialni sité.
Zjistoval se divod/ptedmét komunikace. 66,67 % respondentti nekomunikovali, 19,05 %
komunikovali z divodi nedostatkli informace o produktu/sluzb& spole€nosti. 12,7 % fesilo
problém s firmou. 4,76 % komunikovalo z diivodi zpétné vazby a 4,76 % z jiného divodu.

0) Spole¢nost ElectroWorld:
Diky velkému poétt pobocek na uzemi Ceské republiky vétsina respondentii (96,88 %) znala
spole¢nost ElectroWorld. Pouze 3,13 % odpovédéli negativng.

p) Socialni sité€ spole¢nosti ElectroWorld:
Dalsi otazka zkoumala, zda respondenti sleduji oficialni profily ElelctroWorldu na socidlnich
sitich. I presto, Ze podle vysledkii ptfedchozi otazky pouze 3,13 % respondentii neznala
spolec¢nost ElectroWorld, pouze jeden respondent sledoval jejich profil/profily na socidlnich
sitich (1,56 %).

q) Nakup elektrospotiebici:
Posledni otazka zkoumala ve kterych obchodech s elektrospotiebiCi respondenti nakupuji
nejcastéji. Respondenti mohli zvolit nékolik odpovédi. Prvni v potadi je Alza.cz s 46,88 %
respondentl. Néasleduje Mall.cz s 25 %. Stejny pocet hlasu ziskali CZC.CZ a Datart, kazdy mél
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23,44 %. ElectroWorld ziskal 7 hlasti (10,94 %). 32,81 % respondentti si zvolila moznost “jiny”
a to znamena, ze dava prednost obchodu neuvedené v seznamu.

Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Podle vysledkii dotaznikového Setfeni se zjistilo, ze vétSina respondentu jsou ve véku od 19 do
35 let s stiedoskolskym nebo vysokoskolskym vzdélanim. Jsou aktivni uzivatele tii hlavnich
socidlnich siti, které byli uvedené v teoreticko-metodologické casti (Facebook, YouTube,
Instagram) a vice nez 60 % je pouziva denné. Negativnim zjiSténim bylo, Ze vice nez polovina
respondentll nezajima komunikace spolecnosti na socialnich sitich a neovliviiuje jejich nazor
na spole¢nost. Pfiblizné tfetina oslovenych sleduje profily firem na socidlnich sitich a pouze
1/9 respondenti sleduje firmy specializujici se na elektrospotiebice. Pozitivnim zjisténim, bylo
ze skoro vSichni respondenti spole¢nost ElectroWorld znaji. Nicméné pouze jeden z ucastnikl
prizkumu sleduje oficialni profily na socidlnich sitich.

Pfestoze vice neZ polovina ma k reklamé na socidlnich siti negativni nebo spiSe negativni ndzor
a pouze 37,5 % povazuje komunikace na socialnich sitich za dalezitou, 50 % respondentii
reklama dokdzala zaujmout tak, Ze pfesSli na odkaz a dokonce 25 % nakoupilo vyrobek na
zéklad¢ reklamy na socidlnich sitich. Soutéze vice nez tfi Ctvrtiny respondentii nezajima a
neucastni se jich, ale kdyz se podivamé na statistiky konkurentii stalé se to da povazovat za

nejrychlejsi zplisob ziski velkého ohlasti v socidlnich sitich.

Vice nez 30 % respondentt méli zkusenosti s komunikaci se spole¢nostmi pfes socialni sité. To
znamena, ze vEtsi ¢ast respondentu preferuje bud’ komunikaci nazivo nebo pies telefonni hovor.
Znacna cast se poptavala po informaci o produktu ¢i sluzbé, ktera pravdépodobné chybéla na
internetovych strankach nebo $lo o specifické informace. Jako dalsi divod bylo uvedeno feSeni
problému, bud’ nespokojenost se sluzbami spole¢nost nebo reklamace zbozi. Tti respondenty
komunikovali z dlivodl zpétn€ vazby. Pti pohledu na profily spolecnosti na socialnich sitich si
miuzeme vSimnout, Ze Casto se jedna o negativni zpétné vazby. Nejvétsim problémem v takové
situaci je to, ze prispevek je verejny a mize negativné ovlivnit reputaci znacky.

Podle prizkumi ElectroWorld se ukazal jako nejméné oblibeny obchod s elektrospotiebiéi.
Kromé¢ e-shopu pied né¢j v zebiiku se dostal Datart, ktery se také specializuje na kamenné
prodejny. Oblibenost moznosti “jiny”, ktera znamenala obchod neuvedeny v seznami, mize
byt spojena s webovymi strankami typu Heureka.cz nebo Zbozi.cz. Tyto portaly se zaméefuji na
porovnani cen zbozi na internetu a poskytuji uzivatelim vysledky v podobé seznamii obchodu
s cenou, kterou tento obchod nabizi. Diky tomu zakaznici maji piehled o cenach ve vSech
obchodech a eshopech.

3.7 Identifikace marketingové komunikace na socialnich sitich konkurentii

Facebook

Facebook patii k nejpouzivanéj$im socialnim sitim hlavné kvuli univerzalnosti. Na rozdil od
YouTube, Twitter a Instagram, ktefi jsou tizce zamétené, tato socialni sit' umoziuje komunikaci
prostfednictvim zprav pies Messenger, sdileni ptispévki vseho druhu (obrazky, videa, ptimé
ptenosy), zalozeni skupin atd. Pfi pohledu na Graf 2 , kde jsou srovnavané statistiky aktivity na
oficidlnich strankach Facebook je vidét, Zze profil ElectroWorld zaostavé za vedouci ,,trojici*
CZC.CZ, Alza.cz a Mall.cz. Nutno podotknout, Ze vSechny tii se specializuji na internetovy
prodej pies e-Shop a jejich sortiment je §irSi v porovnani s ostatnimi. Posledni z pfedstavenych
spolecnosti Planeo Electro, stejné jako ElectroWorld, ptevazné se zamétuji na klasické
kamenné prodejny.
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Dale z Grafu 3 lze vy¢ist, ze i pfestoze v poctu oznaceni ,,Libi se mi* mezi Mall.cz, CZC.CZ a
Alza.cz neni zasadni rozdil, celkova aktivita (oblibenost, komentate, sdileni pfispévku) na
strankach je jednozna¢né v prospéch CZC.CZ. Jejich pocet je vEétsi nez pocet interakci u vSech
konkurentu dohromady. V tomto ohledu zbylé tti pfedstavené spole¢nosti nemiizou konkurovat
ani jednomu z velkych e-shopu. Spole¢nost ElectroWorld momentalné ma 61609 fanouskt a
jejich je na arovni 7365 interakci.

Graf 3 Celkova interakce na socialnich sitich
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Zdroj: vlastni zpracovani podle udaji Socialbakers (2019)

Pti pohledii na Sest nejpopularnéjSich ptrispévk na Facebook strankach CZC.CZ pomoci
statistickych nastroji SocialBakers tam najdeme pfevazné soutéze o hodnotné ceny. Princip
téchto soutézi je jednoduchy, v piispévkil je polozena otazka souvisejici s cenou za vyhru, na
kterou na uzivatele musi odpovidat do komentait. DalSimi podminkami je sdileni soutéze na
svtij osobni Facebook profil a byt jejich fanouskem. Podobna situace je i na Facebook strankach
Mall.cz. To je osvédcena praktika na socialnich sitich pro ziskani pozornosti uzivatel.

Pfi detailnim porovnani dvou nejpopularnéjSich piispévka Mall.cz a CZC.CZ jsou velice
podobné (viz. Ptiloha 1). Fotografie, prezentujici cenu s vétSim nadpisem ,,Soutéz* aby ho neslo
piehlidnout a dokazal upoutat pozornost uzivateli. Pokud se to povedlo, pozornost uzivatele
sméfuje na popis prispévki. V obou piipadech popisky jsou napsané struéné a poskytuji
pfesnou informaci o soutézi a jejich pravidlech, aby nedoSlo k nedorozuméni a piipadnym
dotaziim ze strany zakaznika. Soutézni otazky jsou jednoduché, vyzaduji kratkou odpoveéd’ a
celkové ¢asova naroc¢nost je v rozmezi n€kolika minut. Pfi velké podobnosti ptispévkil veétsi
ohlas ziskala soutéz od CZC.CZ. Tti ndsobny rozdil mize byt zplisoben volbou vyherni ceny,
V tomto ptipad¢ jednalo se o herni konzoli, o kterou je pravdépodobné vétsi zajem nez o domdci
elektrospotiebice mezi mladsi uZivatele socidlni sité.

Podle stejného navodl je vytvoien i nejpopuldrnéjsi piispévek na oficidlnich Facebook
strankach ElectroWorld.cz (viz. Piiloha 2). Vétsi nadpis ,,Soutéz*, vedle fotografie s cenou a
Vv ptispévku vysvétleni pravidel a podminek soutéze. Celkova aktivita je ptiblizné¢ 5000
interakci, zatimco obycejné piispévky jen ziidka dosahuji 200.
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Kromé soukromé komunikace pies textové zpravy je mozné zanechani vzkazu na zdi, ktera se
zobrazi vSem navstévnikiim Facebookové stranky a nasledné¢ maji moznost na n¢j reagovat.
Pozitivni, negativni ptispévky a ptipadna odpovéd’ od ptredstaviteldl spole¢nosti maji velky vliv
na postoj ostatnich uzivateli socialni sit€ ke spole¢nosti. Mall.cz, Alza.cz, Mironet.cz a
CZC.CZ reaguji kazdy uzivatelsky ptispévek, dokazi poradit a pomoci zdkaznikiim. Opacna
situace je u ElectroWorldu, kde ptes velky pocet recenzi od uzivateli, vétSina je bohuzel
negativni, predstavitele spole¢nosti nereaguji a tim zpisobuji Skodu na povést znacky. Na
strankéch Planeo Electro se nanasel zadny uzivatelsky prispévek a kviili tomu nebylo mozné
zkontrolovat zda spravce stranky  reaguje na  uzivatelské prispévky.

Socialni sit’ Facebook poskytuje svym uzivatelim psat vetejné ptispévky piimo na zed’ profilu.
Zakaznici mtizou piedat zpétné vazby a zkuSenosti s produkty a sluzbami spole¢nosti jinym
zakaznikim. Pti pohledu na profily Alza.cz, Mall.cz a CZC.CZ vétsi cast ptispévku zdkazniku
ma negativni podklad kazdy ptispévek neztistal nezodpovézen.Spravei profilu se snazi poradit
zékaznikiim bud’ vlastni silou nebo s pomoci jinych oddéleni. Pii pohledu na stranky
ElectroWorld vidime absolutni ignoraci ptispévki uzivatelli ze strany spravcu profilu.

Podobna ¢ekaci lhita je i na strankach CZC.CZ a Planeo Electro. Rychleji dokaze reagovat
Mironet.cz a nejkrat$i ¢ekaci lhiitu mezi predstavené spolecnosti nabizi Mall.cz. Alza.cz na své
strance moznost poslani textové zpravy neposkytuje.

YouTube

reklamnich videi dosahuje 1 statisic korun. Kromé reklam spolecnosti Alza.cz, Mall.cz a
CZC.CZ se snazi nahravat na sviij kanal videa jiného obsahli. Alze patii n€kolik kanalu na
YouTube. Alza Reklamy slouZi jako schranka kratkych reklamnich videi, které se pouzivaji na
YouTube pievazné jako pieskocitelné videoreklamy. Jejich délka neptesahuje 30sekundovou
hranici a béhem nich maskot Alzy, mimozemstan, informuje sledujici o novince nebo
nadchdazejici akci. Kanal byl zaregistrovan 23. ledna 2015 a celkovy pocet shlédnuti je ptiblizné
123 milionu a 14 800 odbérateli. Druhy kanal AlzaTube je, podle popisu kandlu, lifestylovy
kanal s edukacnimi videi. Zna¢nou ¢ast obsahu tvofi videa rubriky ,,Jak vybrat®, ve kterém
odborniky z Alzy radi na co se soustiedit pti vybéru ur¢itych produktu. Kromeé toho se na kanalu
objevuji recenze novinek, tipy na darky a rozhovory. Kandl byl zaregistrovan 6. ledna 2017,
sleduje ho 12 tisic odbératelti a pocet shlédnuti je ptiblizné 4 milionu. Alza Power je nejnovéjsi
kanal od Alzy, ktery se vénuje elektromobilité. Kanal byl zaregistrovan 3. listopadu 2017,
celkovy pocet shlédnuti je 42 tisic a kolem 500 odbératelli. Za celou dobu bylo nahrano 10
videi, posledni ze zati 2018. Uz vice neZ pilrok kandl je neaktivni, moZny divod je specifické
tématika, ktera neziskala velkou oblibu v socialni siti. Za hlavni kanal lze povazovat AlzaTech,
z diivodu nejvetsiho poctu odbérateli, okolo 55 tisic a nejvyssi frekvenci pfidavani videi . Kanal
nabizi testy, recenze a reportaze.

Na rozdil od Alzy, spole¢nosti Mall.cz patii pouze jeden kandl, ktery byl zaregistrovan v roce
2008, ted’ ho sleduje 6000 odbérateli a celkovy pocet shlédnuti je na urovni 22 milioni. Obsah
kanalu Ize rozd¢lit na nékolik kategorii, prvni jsou kratké reklamni videa, délkou do 30 sekund,
informujici o novinkach a akcich, které se pouzivali jako preskocitelné videoreklamy. Dalsi
kategorii jsou uzitecna videa, které jsou rozdélené na podkategorie. Tématika téchto videi se
1181, z veétsi Casti to jsou navody nebo rady do nejriznéjsich Zivotnich situaci. Nejvétsi ohlas
ziskali videa na kuchatskou tématiku.
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CZC. CZ také pouziva jenom jeden kanal, ktery sleduje 11 tisic odbérateli. Obsahové ma
nejSirsi nabidku mezi predstavené spolecnosti. Kromé klasickych testd a recenzi CZC.CZ se
vénuje i pocitatovym hram. Mezi videa na herni tématiku patfi: testy pocitacovych her, sestiihy
z ptimych ptenosu hernich turnajii a rozbory hernich taktik elektronického sportu. Dale se
objevuji reportaze ztechnologickych vystav a zpravodajsky potfdd Geekoviny 2.0, ktery
informuje o nejzajimavéjSich novinkach ze svéta technologii a pocitac.

Planeo Electro kandl na YouTube pouziva pouze pro uloZeni kratkych reklamnich videi.
Mironet.cz kandl aktivné nepouzivd, z 11 videi pouze jsou 3 jsou letosni. Jednd se o test
mobilniho telefonu, zatézovy test a test kamery.

Instagram

Instagram se zakladal jako nova socialni sit se zaméfenim na sdileni fotografii a postupné se
rozrustal o dal$i funkce. Postupné se ptidaly funkce nahravani videi a vytvoifeni e-shopu.
S ristem oblibenosti se zvysila i jeji hodnota v marketingové komunikaci. Na Grafu 3 je vidét,
ze rozdil v poctu sledujicich a celkovém poctu interakci i v této socialni siti je v prospéch
CzC.CZ

Graf 4 Celkova interakce na Instagram
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Zdroj: vlastni zpracovani podle udaji Socialbakers (2019)

Instragramové profily spole¢nosti nemaji velké odlisnosti mezi sebou a napInéni je z velké ¢asti
stejné jako na Facebook profilech. V teto socidlni siti Alza pouZziva stejné jako na YouTube
hned n€kolik étu. Hlavni alza_czsk sleduje okolo 39 tisic odbératelti. Obsah Instagram profilu
se naprosto lisi od Facebookového. Kazdy funguje zvlast’ a piispévky se nekopiruji. V profilu
se aktivné vyuZivaji vSechny funkce socidlni sité, jako jsou hashtagy, Stories a oznaceni
produktli na ptispévkll S uvedenim ceny a odkazem na eshop (viz. Pfiloha 3). Dalsi profil
AlzaTech s 1000 sledujicich, ktery slouzi jako doplnéni k stejnojmennému YouTube kanalu.
Vetsi cast prispévki tvoii fotografie a videa ze studia. Téméi stejny obsah nabizi i profil
alzatube. Pak nasleduje par specializovanych profilt. Profil alza_beauty je vénovan kategorii
Maxi & Trendy a je zaméfeny hlavné na kosmetiku, li¢eni, parfémy a Sperky. Alza.gaming se
soustfedi na herni komunitu.
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Nejveétsi pocet sledujicich na Instagramu ma profil CZC.CZ. Obsah je podobny jejich profilu
na Facebooku, hlavné se piidavaji pfispévky o novinkach z oblasti vypocetni techniky a
soutéze. Zajimavy napad v naplnéni profilu uziva Mall.cz, ktery sleduje okolo 17 tisic lidi, kde
kazdy ptispeévek, bud’ to fotografie nebo video obsahuje cervenou barvu a to prispiva
k celkovému vzhledu profilu. Podobné vypadaji i dalsi profily Mall.cz: dogsofmallcz a
mall.cz_knihy. Prvni profil se lisi absenci reklamy a je vénovan uzivatelskym piispévkim.
V popisu se pfipomina, Zze v prostorach Mall.cz je povolen vstup se psy. Kazdy navstévnik
muze vyfotit svého psa v prodejné, ptidat fotografii na sviij profil na Instagramu a oznacit ho
hashtagem #dogsofmall. Nasledné¢ ta fotografie se miize objevit na profilu dogsofmall.cz. Profil
mall.cz_knihy je zaméfen hlavné na knizni oddéleni a jeji novinky.

Profil Planeo Elektro se aktualizoval naposledy 9. listopadu 2017 a to miize znamenat, Ze se
jedna o opustény profil. Nicméné jeho odkaz je stile k nalezeni na oficialnich webovych
strankach Planeo Elektro.

Vytvoreni firemniho G¢ti na Instagram

Nasledujici obrazek 10 ukazuje postupné kroky registrace. VIevo je piihlasovaci obrazovka,
ktera privita uzivatele po instalaci aplikaci a na ni jsou vidét tfi moznosti pro registraci: pomoci
profilu na Facebooku, emailového tctu a ¢isla mobilniho telefonu. Hned po registraci aplikace
nabidne moznost nahrat si profilovou fotografii. V pravé ¢asti obrazku je vidét konecny profil.
Nahote je jméno uc¢tu, pod nim vlevo je profilova fotografie a vpravo jsou ukazatele poctu
ptispévki, sledujicich a sledovanych.

V dolni ¢asti obrazovky se nachazi 5 tlacitek:
— Domit ukazuje kanal fotografii, které byli zvetejnéné profily, které sledujete.
— Hledat a prozkoumat ukazuje fotografie a videa z u¢tu, které by se mohli libit a pochazi
— Pomoci tla¢itka Fotoaparat 1ze ptidavat fotografie a videa.
— Tlacitko Aktivita poskytuje ptehled o aktivit¢ na profilu (oznaceni To se mi libi a
komentéie).
— Na Profilu se upravuji profilové informace a nastaveni uctu.

V nastaveni se objevi funkce pfidani firemniho profilu. Ale pro vytvofeni a fungovani
firemniho profili je potfeba mit Facebook stranku, bez ni neni mozna propagace. Majitel
firemniho profilii pies Spravce reklam mize nastavovat reklamu, kde si mize zvolit ucel
reklam, cilovy okruh uzivatelli a format reklamy. Pfipadné si miize vybrat ptispévek, ktery uz
byl sdilen na Instagramu a klepnout na funkci ,,Propagovat®. Nésledné bude potieba si zvolit
kam nasmérovat lidi, po kliknuti na reklamu: mize to byt profil na Instagramu, internetové
stranky anebo z4jemci poskytne emailovou adresu a telefon. Déle na fadé je vybér okruhu
uzivateli. Krom¢ moznosti automatického cileni Instagramu, kdy socidlni sit’ sama rozhodné
komu ukaze reklamu, Ize cileni nastavit vlastnoru¢né. V tomto piipad¢ Ize nastavit lokalitu,
zajmy, v€k a pohlavi. Pfesngjsi cileni se nastavuje v Business Manageru. V zavéreéné ¢asti se
nastavuje rozpocet a délka trvani propagace. Hned po nastaveni reklamy probihd stanoveni
rozpo¢tu a doby zobrazovani reklamy. Poté nasleduje proces schvaleni reklamy a ptipravy ke
spusténi.
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Obrazek 10 Registrace na Instagram
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3.8 Doporuceni a stanoveni pribliznych nakladu

ZlepSeni komunikaci pres Facebookovy profil
Facebook Ize povazovat za hlavni zplisob komunikace se zakazniky ptes internet. V dneSni
dob¢ témét kazdy ma profil v této socidlni siti a diky dotaznikt se to potvrdilo. V danou chvili

rrrrr

komunikace na ném neprobihala tak jak se to o¢ekava od velké spole¢nosti.

Za hlavni nedostatek profilu ElectroWorld Ize povazovat nedostatek komunikace s zakazniky.
I pfestoze moznost “Poslat zpravu” je zapnuta uzivatel se setka s dlouhou ¢ekaci lhtitou, ktera
je piiblizné jeden den. Tak dlouha doba mize potencialniho zakaznika vystrasit anebo odradit
od dalsi spolupraci a on se radsi obrati ke konkurenci. Muze nastat situace, Ze pies zpravy bude
chtit obratit se nespokojeny zakaznik a dlouhd ¢ekaci lhiita miize vyvolat jesté vétsi negativni
reakct.

Dalsi nedostatek je spojen to souvisi s uzivatelskymi ptispévky. Kromé toho, ze ostatni
uzivatelé¢ vidi ten pfispévek, maji moznost ho okomentovat a reagovat. Zakaznici se
zkuSenostmi se sluzbami a produkty jsou diveéryhodnéj$im zdrojem informaci nez prodavaci,
proto takové ptispévky maji vétsi vahu nez reklama. Kdyz se podivime na uzivatelské
ptispévky na strankach CZC.CZ a Alza.cz nenajdeme ani jeden ptispévek bez odpovédi od
spravct stranky, naopak ElectroWorld je nechava na zdi bez reakce.

Profil na Facebooku je zakladem celé marketingové komunikace na socialnich sitich. Prvnim
navrhem pro zlepSeni komunikace se zédkazniky je rozsifeni napIné prace pracovnikll infolinky
nebo marketingového oddéleni, kterd by se rozsifila o spravu profilu na Facebooku. Hlavni
¢innosti by bylo feSeni zprav a ptispévkil uzivatelli nebo piipadna konzultace.
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SoutéZe pro sledujici uzivatele

DalSim navrhem je zvySeni poctl soutézi, které se provadi na profilu. Diky tomuto nastroji
CZC.CZ ziskalo velkou pozornost a piedbéhla vSechny konkurenty v celkové aktivité uzivateli.
Vsechny soutéze potfadané na jejich profili méli stejnou strukturu a jednoduché pravidla, které
by nezatéZovali uzivatele a nebyly ¢asové naro¢né. Nejvétsimi naklady v tomhle piipadé budou

spojené s cenou pro vyherce. Lze oCekavat, ze drazsi ceny vyvolaji vétsi zdjem mezi uzivatelé
siti.

Znovuvyuziti televiznich reklamnich spotu

YouTube je socidlni siti se zakladni funkci sdileni videa, mezi jeji vyhody patii to, ze zalozeni
a provozovani kanalu nestoji nic. Hlavni vydaje jsou spojené s vytvarenim videi a oni se mizou
lisit v zavislosti s naro¢nosti vyrobniho procesu.

Jak jiz bylo zminéno v praktické casti, v danou chvili na kanal se nahravaji pouze
videoprezentace, kterd slouzi k seznadmeni s produktem. Ve videich nejsou Zadné odkazy na
ElecroWorld. Pouze v popisu videa je odkaz na internetove stranky.

Navrhem pro socialni sit’ YouTube je navrat k reklamnim spotiim a jejich propagace pies
pieskakovaci videa. V danou chvili reklamni spoty jsou stéle k vidéni v televizi. To znamena,
ze hlavni vydaje budou spojené s reklamou na YouTube.

Zvyseni povédomi o profilu na Instagram

Pocet uzivateli Instagram stale roste a stalé vice firem ji pouziva k reklamé a komunikaci se
zékazniky. Spolec¢nosti ElectroWorld uz pravdépodobné byl zaloZen profil v teto socidlni siti,
ale vzhledem k tomu, Ze na oficidlnich strankach a na Facebook profilu neni zadny odkaz na
n¢j, nelze s jistotou fict, Ze se jedna o oficialni profil. V piipadé, Ze ten profil je opravdu oficialni
prvnim krokem by m¢lo byt pfidani odkazu na Instagram profil na webovych strankach a na
Facebook profil. Publikovany obsah by mél odpovidat soucasné nabidce a aktivnim akcim v
prodejni siti.

Fotosoutéze

Dalsim navrhem pro zvyseni aktivity na socidlni siti Instagram je zahajeni soutéze o hodnotné
ceny stejné jako bylo navrzeno vySe v doporuéeni pro socialni sit’ Facebook, ale bude
piizpisobena Instagramovému prostfedi. Tématem soutéze je zabava s ElectroWorldem.
Soutéz bude mit vétsi tvuréi zaklad a bude zaméfena na fotografické schopnosti sledujicich.
Diilezitou soucasti navrhu je uvedeni hashtagu (klicové slovo pro tfidéni fotografii na
Instagram) pro jednodussi vyhledani ptispévku, napt. #soutezselectroworldem. Uzivatelim
bude nabizeno vyrazit do nejbliz§i pobocky ElectroWorld a potidit si vtipné&jsi fotografii,
kdekoliv v prostorech prodejny. Pro 0céast v soutézi uzivatele musi sledovat profil
ElectroWorldu a fotografie ozna¢ena ptislusnym hashtagem. Nejzajimavéjsi fotografie, které
splni vS§echny podminky dostanou se profil ElectroWorld, kde probéhne finale soutéze. Béhem
finale soutéze, které bude trvat tyden, na profilu ElectroWorldu nejzajimavéjsi ptispévky budou
soutézit v poctl lajku. Soutézici ve snaze zvysit pocet lajki a tim zvysit Sance na vyhru, budou
zadat své znamé a pratele o navstévu profilu ElectroWorldu.

Reklama na Instagram

Socidlni sit Instagram poskytuje Sirokou nabidku reklamnich nastrojii a nejvic vyhovujici pro
spolecnost ElectroWorld je povazovana fotoreklama nebo reklama ve Stories. Pfi pouziti
mozZnosti propagaci pies Stories uZivatelé maji omezeny Cas na sezndmeni s obsahem
ptispévki, ale na druhou stranu ptispévek zabira cely prostor obrazovky. Také existuje
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pravdépodobnost, ze Uzivatel muze reklamu piekliknout nebo piehlidnout v potokl ostatnich
pribéhd, proto je navrzeno pouzivat kombinaci téchto dvou zptsobu.

Na obrazki 11 jsou ukazané rozdily mezi reklamnimi ptispévky na Facebooku, na Instagramu
a na Instagram Stories.

Obrazek 11 Vizualni rozdily prispévku
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4 Zaver

Hlavnim cilem bakalatské prace byla optimalizace reklamy na socialnich sitich spole¢nosti
ElectroWorld s.r.o. Socialni sit¢ patii mezi hlavni fenomény 21. stoleti. Siroka nabidka
socialnich siti dokaZe uspokojit kazdého uzivatele internetu. Clovek se miize podélit se svymi
myslenkami, fotografii a videi s celym svétem aniz by musel jit ven. Oblibenost socialnich siti
poskytla  podnikim dal§i cesty pro propagaci svych vyrobki a sluzeb.

Prakticka cast nejdiiv se zabyvala dosavadni marketingovou komunikaci na socidlnich sitich
Facebook, YouTube a Instagram. Duraz na tyto socidlni sit¢ byl kladen protoze to jsou
nejpopularngjsi sité¢ na svété. Kazda poskytuje odlisné funkce a lIze fict, Ze se nejedna o piimé
konkurenty. Facebook 1 pies to, Ze v poslednich letech nabizi i pfimé pfenosy a Stories, které
se podobaji Instagramovym, stalé hlavné se specializuje na komunikaci ptes textové zpravy.
Youtube je zaméfeny hlavné na videa a pfimé pifenosy. Instagram je socialni sit’ pro sdileni
fotografii. Lze fici, Ze oni se vzajemné dopliuji a mnozi uZivatele internetu vlastni ucet v kazdé
z nich.

Nejdiiv bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 64
respondenttl, vékova skupina od 19 do 35 let méla nejvice zastupct a vetsi ¢ast z nich pouziva
socialni sité¢ denné. Pouze tretina oslovenych sleduje profily firem na socidlnich sitich a 1/9
respondentt sleduje firmy specializujici se na elektrospotiebice. Pozitivnim zjisténim, bylo Ze
skoro vSichni respondenti spolecnost ElectroWorld znaji. Nicméné pouze jeden z ucastnikii
pruzkumu sleduje oficidlni profily na socialnich sitich. Pouze 37,5 % povazovalo komunikaci
na socialnich sitich za dileZitou a vice nez polovina méla negativni nazor na reklamu v
socialnich sitich.

Ani jeden z profilu spole¢nosti na socialnich sitich nepatii mezi nejpopularnéjsi a kazdy z nich
ma urcité nedostatky. Profil ElectroWorldu na Facebook slouzi pouze pro nahravani piispévki
o nadchazejicich nebo soucasnych akcich. Za celou dobu na ném probehlo jen par soutézi.
Komunika¢ni funkce také nefungovali tak jak by to mélo vypadat. Komunikace ptes Messenger
je zdlouhavé a pro piipad dotazii zakaznik si pravdépodobné radsi zvoli infolinku. DalSim
problémem jsou piispévky uzivateli, hlavné negativniho charakteru. Ve velkém mnoZzstvi
dokédzou fungovat jako Spatnad reklama. Pro feseni téchto nedostatku bylo navrzeno rozsitit
funkce pracovnikti Infolinky a poskytnout jim piistup k socidlnim sitim pro zvysSeni rychlosti
reakce na zpravy pres Messenger a reakci na ptispévky uzivateli. Pro zvySeni aktivity uzivatel
na profilti bylo navrzeno navysSeni pocCtii soutézi na profili. Soutéze by se zakladali podle stejné
struktury jako soutéze na profilech CZC.CZ a Mall.cz. Nejvét§imi vydaji v pofadani soutézi
budou ceny pro vyherce.

YouTube kanal ElectroWorld diiv slouzil jako ulozisté reklamnich spotu, které se pouzivali
jako pteskakovaci reklama na YouTube. Pfed rokem se ale situace zménila a misto reklamy
ElectroWorldu se tam nahravaji propagacni videa produktii bez uvedeni ElectroWorldu. Odkaz
na stranky ElectroWorldu se nachazi pouze v popisu videa. Divodem miize byt nedostatek
financi na vyrobu reklamnich videi, ale v televizi reklama ElectroWorldu se i nadale objevuje.
Névrhem pro socidlni sit’ YouTube je navrat k reklamnim spotlim a jejich propagace pies
pteskakovaci videa. V danou chvili reklamni spoty jsou stale k vidéni v televizi, to znamena,
ze hlavni vydaje budou spojené S reklamou na YouTube

Navrhem pro zvySeni aktivity na socialni siti Instagram je zahajeni soutéZe o hodnotné ceny
stejn€ jako bylo navrzeno vyse v doporuceni pro socidlni sit’ Facebook, ale bude ptizptisobena
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Instagramovemu prostfedi. Tématem soutéze je zabava s ElectroWorldem. SoutéZz bude mit
vetsi tvarci zdklad a bude zaméfena na fotografické schopnosti sledujicich.
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Ptiloha 2 Nejoblibénejsi ptispévek na Facebook profilt ElectroWorld

** SOUTEZ O VYSOKOTLAKY CISTIC KARCHER *** Interactions Interactions per 1k
Fans

Dejte like tomuto prispévku a do komentare odpovézte na otazky: Jak 0, 1 2

dlouho je jiz znacka Kéarcher na ¢eském trhu a na co byste Cistic v

pouzivali? Ze viech odpovédi vylosujeme jednoho, ktery ziska

vysokotlaky €istic Karcher K 3 Full Control Car v hodnoté 4 499 K¢.

Interactions
Prohlédnout vyhru si miizete na: http://bit.ly/Karcher_soutez

Odpovédi miizete psat do 14. 4. 2019. Vyherci budou vyhlaseni v ttery i I Comments 2314

16. 4. 2019.
Shares 606

Kompletni pravidia soutéZe: http://bit.ly/Karcher_pravidla_souteze
Total Interactions 5015

Ve spolupraci s Karcher Home & Garden

SOUTEZ

w e

A

Chart created using data-driven intelligence in Socialbakers Suite [N > socialbakers

Zdroj: SocialBakers (2019)



Ptiloha 3 Instagram Alza.cz

a alza_czsk :

AlzaPower RAGE R2
green Bluetooth...

et

@ ZOBRAZIT DALSI

_” -
Qv N
1 304 To se mi libi

alza_czsk A nas #AlzaPower repracek uz znate? &
Jhy¢2 Podivejte se zevrubné na bedynku AlzaPower

Zdroj: Instagram (2019).
Ptiloha 4 Dotaznik

1. Vase pohlavi
2.Vvas vek
© do18

© 46 - 55
© 55 a stargi

3. Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?

@ zakladni

D wyuéeni

© Stfedni s maturitou
© vysokotkolské

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazka



povinna otazka
4. Jaké socialni sité pouzivate?

[C] Facebook

[ Instagram

[l vouTube

O] Twitter

[ Jina sit

[C] NepouZivam Zadnou

povinna otazka
5. Jak casto pouzivate socialni sité?

7 Kazdy den nékolikrat
0 Kazdy den

O Parkrat tydné

) Parkrat mési¢né

@ Zfidka

povinna otazka

6. Ovliviiuje komunikace na socialnich sitich Vas nazor na spolecnost?

@ Ano
7 Ne

povinna otazka

7. Sledujete profily firem na socialnich sitich?

@ Ano
7 Ne

povinna otazka

8. Sledujete na socialnich sitich spoleCnosti, které se zabyvaji prodejem
elektrospotrebicu?

o Ano
7 Ne

povinna otazka

9. Jaky mate nazor na reklamu na socialnich sitich?

2 Pozitivni
7 Spite pozitivni
) Meutralni
*) Spi%e negativni
*) Negativni



povinnd otazka
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~) Ano
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povinna otazka
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D Ano
MNe

povinnd otazka

13. Komunikovali jste nékdy s néjakou firmou pres socialni sité?

_Ano
Me

povinna otazka
14. Co bylo predmétem Vasi komunikace?

[C] informace o produktu/sluzbé spoleénosti
[C] Rezeni n&jakého problému

[C] zp&tna vazba

[ jiny dived

O] Nekomunikoval jsem

povinna otazka
15. Znate spolecnost Elektro World?

_Ano
MNe

povinna otazka

16. Sledujete spolecnost Elektro World na socialnich sitich?

o Ano
Me
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povinna otazka

17. Ve kterych z nize uvedenych obchodu nakupujete nejCastéji?
I:‘ CZC.CE

[ alza.cz

[ mall.cz

[ Elektro World

[ patart
[ jiny

Zdroj: vlastni zpracovani
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