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UvVOD

Vznik internetu se stal milnikem ve vyvoji lidské komunikace, pfevratnou udalosti
20. stoleti a také zakladnim kamenem éry informacéni spole¢nosti. S jeho rozvojem
prichazely moznosti okamzitého pfistupu k informacim, komunikace na obrovskeé
vzdalenosti v realném case a mnoho dalSich — vSe diky nepfetrzitému vkladani a Sifeni
dat na siti. Snadna dostupnost komunikace i zdbavy na internetu vyustila ve sdruzovani
uzivateli se stejnymi z4jmy, v zakladani online komunit, virtudlnich svéti, socialnich
médii a socialnich siti. Neustale narustajici pocet uzivatelll internetu, a tedy i socialnich
siti, nezlstal bez povSimnuti marketingového odvétvi, kterému se diky sdileni osobnich
informaci a zvefejiiovani nejriznéjSich obsahi dostalo ptfimého ptistupu ke specificky
vybranym potencidlnim zakaznikiim. Vstfic témto zdmérim vychazeji také vyvojaii,
a tak se nemizeme divit, Ze se inzerovani na internetu a socialnich sitich vénuje stale
vice spolecnosti. Reklama v prostiedi socidlnich siti je sice stale ve svych zacatcich, ale
jeji narastajici vliv nemiize byt v zadném piipad€é opomijen.

Bakalatskéa prace zpracovavajici téma reklamni kampané v prostfedi socialnich
siti si klade za cil zjistit a popsat specifika téchto kampani, zaméfit se na jejich
adekvatni planovani a prostfednictvim obsahové analyzy vybrané kampané potvrdit ¢i
vyvratit stanovené hypotézy. Ty predpokladaji, Ze jsou loajalita zdkaznikl, pocit
sounalezitosti a jejich dulezitosti vzbuzovany pomoci online diskuzi, reakcemi na
komentare fanouski a pfipominanim ptipravovanych akci, Ze reklamni kampan vyuziva
ptibéhll, emoci a vytvafi tak z propagovaného zboZi impulzivné koupitelny produkt,
a ze primarnim cilem aktivity spoleCnosti na socidlnich sitich neni prodej, nybrz
ziskavani ptipominek, informaci, podnéti a ovliviiovani urcité skupiny lidi. VeSkeré
poznatky z analyzy reklamni kampané aplikované na socialni siti jsou zpracovany ve
ctvrté a paté kapitole této prace, praktické Casti, jiz pfedchazi teoreticka ¢éast prace
vychazejici z odbornych publikaci vénovanych medidlni a internetové komunikaci,
reklamé na internetu 1 socidlnich sitich.

Prvni kapitola definuje pojmy, jako jsou masova komunikace, nova média ¢i
internet, pfiblizi systémy jejich fungovani a zatadi je do Sir§iho pohledu na téma prace.
Druhd kapitola je zaméfena na specifika internetové komunikace, spojeni prostedi

webu s reklamnimi moznostmi a hlavni vyhody i nevyhody internctové reklamy.



V podkapitolach vénovanych socialnim médiim stanovime jejich zakladni znaky, déleni
podle zadanych kritérii a osvétlime vznik a vyvoj socidlnich siti vcetné té
nejrozsifenéjsi a nejoblibenéjsi, Facebooku. Druhou kapitolu uzavieme zamyslenim se
nad stale nartstajicim marketingovym zdjmem o socidlni sit¢, vhodnym pfistupem
K témto aktivitam ¢i cili a moznostmi marketingu v prostfedi dnesnich socialnich siti.
Stézejni tieti kapitolu uvedeme definovanim podstaty reklamnich kampani, vyvracenim
myln¢ zazitych informaci spojenych s marketingem a kampanémi na socidlnich sitich,
a nasledné se jiz budeme vénovat teoretickému planovani reklamni kampané i jejimu
vyhodnocovani, které ukonéi prvni ¢ast prace, na niz navazuje jiz zminéna obsahova
analyza vybrané kampané¢ z prostfedi Facebooku.

Pomoci zpracovani a ptedloZeni teoretickych vychodisek z védeckych vyzkumi
a publikaci vénujicich se oblastem sociologie, psychologie i medidlnich studii,
vymezeni zkoumaného problému a naslednému ovétovani stanovenych hypotéz by méla
tato bakalarska prace objasnit vedle zakladnich znakl reklamnich kampani uréenych
pro socidlni sité také jejich plsobeni na piijemce, specifikovat dalsi prvky pouzivané
Kk propagaci produktd i vyznam doprovodné komunikace stranky s fanousky. Méla by
slouzit jako aktualni nédhled na neustale se vyvijejici odvétvi marketingu na socidlnich
sitich a seznamit Ctenafe s adekvatnim teoretickym 1 praktickym pfistupem ke

kampanim aplikovanym na socialnich sitich.



TEORETICKA CAST

1 MEDIALNI KOMUNIKACE

Pted definovanim dil¢ich pojma je vhodné zaméfit se na jeden z nejpouzivangjSich
termin spoleCnosti, na samotnou komunikaci. Ta je podle Thompsona zvlaStnim
druhem spoleCenského jednani zahrnujici kromé produkce, pfenosu a piijmu
symbolickych sd&leni také vyuziti nejrizn&jsich typti zdroji.' Postupem &asu
a rozSifovanim dosahu médii se zacalo nahlizeni na komunikaci ménit — V rdmci
medialni komunikace vznikaji na pocatku 20. stoleti vyrazy masova média, masova
komunikace, a informace se skrze organizované komunika¢ni prostfedky dostavaji na
velkou vzdalenost k mnoha pfijemcim v kratkém case. Prvni masova média, tedy
noviny, ¢asopisy, fonogram, kino, rozhlas a pozd¢ji i televize, nesla stejné rysy, které
u médii spatfujeme i nyni — stale pfinaseji vSem lidem totozné informace, ndzory
a zébavu, predpokldda se u nich znaény vliv na vefejnost a v neposledni fadé se t&si
vSeobecné pritazlivosti. Kazdodenni Zivot spole¢nosti je ovlivnén obsahem médii, ktera
se tak stala pfili§ ddlezitymi pro celou fadu zajmovych skupin na to, aby byla
opomijena.2

Samotny pojem masova komunikace je asto oznacovan za zavadgjici, jelikoz
vyvolava predstavu tisicii ¢i miliont jedinch, masu lidi bez vyraznéjSich osobnostnich
rysi.. Pro potieby této prace jej budeme chépat tak, jak jej definoval Thompson, tedy
nikoliv jako pouhy ukazatel mnozstvi osob, které ptijimaji dané produkty, nybrz jako
skuteCnost, ze jsou tyto produkty dostupné obrovskému poctu riznych piijemct —
masovost v tomto piipadé reflektuje dostupnost informaci.’> Odesilateli sdéleni
vV masové komunikaci mohou byt profesionalni komunikatofi, tedy novinafi, producenti,
bavici, nebo osoby, kterym dané médium poskytlo ¢i prodalo pfistup. Vztahy mezi

takovymi komunikdtory a adresaty jsou jednosmémé a neosobni, odesilateli je

Y THOMPSON, J. Média a modernita: socidlni teorie médii. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2004, s. 21. ISBN
80-246-0652-6.

2 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 16-17. ISBN 978-80-
7367-574-5.

3 THOMPSON, J. Média a modernita: socidlni teorie médii. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2004, s. 26. ISBN
80-246-0652-6.
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pfipisovana vétsi vaznost 1 odbornost a vedle asymetri¢nosti a vypocitavosti
komunikace zde miize hrat roli také manipulace. Stejnd média vSak mohou byt pouzita
pro individudlni ucely, soukroma ¢i organiza¢ni sdéleni, mohou pienaset vyzvy, zpravy,
inzeraty, osobni ozndmeni i mnoho dalSich druht jak informacnich, tak kulturnich
sd¢leni. Tato schopnost je zasadni pfedevsim dnes, v dobé sblizovani komunika¢nich
technologii, pfi stirani hranic mezi vefejnymi/rozsdhlymi a soukromymi/individualnimi
komunikadnimi sitémi.* Nyni se jiz zaméime na samotnd média, ktera tuto komunikaci
umozinuji.

Nova média — vyraz pouzivany od 60. let 20. stoleti pfedstavuje rozmanity
a stale se rozsifujici soubor komunikacnich procesi, které 1ze definovat jako formy
elektronické komunikace zprostiedkované digitalni technologii. Za charakteristické rysy
novych médii jsou dle McQuaila povazovany interaktivita, rizné zplsoby pouZziti
i otevieny charakter, jejich vSudyptitomnost, decentralizace, vzajemna propojenost
a piistupnost pro jednotlivé uZivatele jako odesilatele i jako prijemce.® Zakladnim
prvkem téchto médii je pak digitalizace — proces pfevedeni vSech dat do binarniho
kédu, proces, ktery taktéz umoziuje jejich vyrobu, distribuci a skladovani.® Satelitni
komunikace a uzivani pocitacl jako komunikacnich pfistroji umoznily efektivni
prenos nejriznéjSich informaci ve specifickych formatech, ktery se i nadale dafi
zrychlovat pti vynakladani nizsich vydaji. Diky této komunikaéni revoluci se pomyslna
rovnovaha moci piesunula od médii blize k obecenstvu, kterému je nyni nabizeno vice
moznosti a vyuZziti médii aktivnim zpisobem. Na rozdil od tradi¢né pojimané masové
komunikace je tato novd forma interaktivni, vyrazn€ mén€ masova a taktéZ méné
centralizovana.’
povazovat za zcela samostatné a velice rozSifené médium. Technickym prvkem, na
jehoz zéaklad¢ je cely internet koncipovan, je prenaSeni multimedialnich informaci mezi
jednotlivymi pocita¢i. Z organizaéniho hlediska se pak jedna o celosvétové volné

vytvatenou sit’ bez centra i1 hierarchie, jejiZz technické zaleZitosti a problémy byly

* MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 66. ISBN 978-80-
7367-574-5.

> Tamtéz, s. 50-51.

® Tamtéz, s. 149-150.

" Tamtéz, s. 50-51.
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Z pohledu bézného uzivatele odsunuty do pozadi. S rozsifenim internetu mezi Sirokou
vetejnost byly pfidavany dalsi funkce, diky kterym je nyni schopen plnit funkce totozné
s klasickymi elektronickymi médii (rozhlasem a televizi), pouze s tim rozdilem, ze jsou
tyto funkce realizovany interaktivnim zplsobem. Vzhledem ke svému neustalému
a rychlému vyvoji od vzniku vroce 1989 se stal internet v mnoha ohledech
nejvyznamng&j§im nastrojem mezilidské komunikace.®

Od svych medialnich pfedchidct se internet liSi pfedevSim tim, Ze ho neni
mozné povazovat za klasické masové médium — poskytuje totiz svym uzivatelim zcela
individudlni vybér informaci z obrovského mnozstvi zdroji. Novy prvek interaktivity,
ktery pfineslo rozSifeni internetu mezi vefejnost, se objevuje také v elektronickych
verzich tiskovych médii, jeZ nyni dopliiuji moznosti typu vlozit komentar ¢i zapojit se
do diskuze/chatu. Na rozdil od tisténého periodického tisku maji jejich internetové
verze Casto vyuzivanou moznost pravidelnych aktualizaci vcéetné doplnéni
o hypertextové odkazy tykajici se souvisejicich ¢lankd v bézné dostupnych archivech
novin, popiipad¢ €lankd z jinych webovych stranek. Stale se rozSifujicim jevem jsou
Cisté¢ internetové, elektronické noviny a magaziny, které se diky zcela aktudlnim
a snadno §ifitelnym informacim staly velice rychle konkurenceschopnymi a vlivnymi.®

Dalsi benefit internetu 1ze pozorovat v dostupnosti novych 1 starSich informaci
z ustavl, ufadi C¢i instituci, které jsou shromazdovany na specializovanych
informacnich strankach. Stavaji se tak vyznamnym informa¢nim zdrojem obsahujicim
zapisy ze zasedani rGznych politickych organt, zprdvy o Ccinnostech, vysledky
ekonomického razu ¢i texty zakond, norem a predpist. Vedle webtl vetejné spravy se na
internetu objevuji také populdrni osobni stranky, blogy obsahujici amatérské texty
riznych zaméfeni, prostfednictvim nichZ jsou autofi schopni z rozli€nych divodi
poskytovat vefejnosti i detailni osobni informace. VétSina z dosud zminénych
internetovych zdroj a funkci je volné pfistupnd, stale se rozsifujici nabidka vSak dava
vzniknout kompletné ¢i ¢astecné placenym strankdm obsahujicim rozmanité zaméfené
funkce. Specifickymi, hojné vyuzivanymi a stale se rozvijejicimi funkcemi jsou také

dalkoveé provozované sluzby, mezi ty fadime -elektronickou neboli e-mailovou

8 MUSIL, J. Socidlni a medidini komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha,
2010, s. 59-64. ISBN 978-80-7452-002-0.

¥ MUSIL, J. Komunikace V informacni spolecnosti. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, 2007, s. 34. ISBN 978-80-86723-39-6.
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komunikaci, odesilani SMS zprav, ptistup k elektronickému bankovnictvi, moznost
vyfizovat nckteré sluzby uradt elektronickou cestou, nakupovani v internetovych
obchodech, tzv. e-shopech, a dalsi. Nartst obliby komer¢nich dalkovych a jinych sluzeb
je viditelny 1 pfi srovnani vyhledavani ¢eskych uzivateli, kteii v 90. letech vétSinové
vyuzivali internet pouze jako zdroj informaci, zatimco pozd¢jSi vyvoj hovofil
ve prospéch poradi: 1. informace, 2. komunikace, 3. zabava. Je tedy ziejmé, ze se
jednotlivé funkce internetu proménuji v zavislosti na struktuie uzivatell 1 stupni vyvoje
informacni spoleénosti.10

Celosvétova sit’” obsahuje informace vSech druhti, s nimiz Ize pracovat aktivng,
napiiklad srovnanim s jinymi zdroji a daty, ¢i informace stimulujici k né¢jaké akci —
oboji je diky ptinosu elektronického zpracovavani dat v podobé hypertextovych odkazl
velice snadné. S obrovskym mnoZstvim dat dostupnych na internetu vSak dochazi
Kk jejich nepifehlednosti, stou uzivatelim alespont Castetné pomahaji systémy
zpracovavajici desetitisice internetovych stranek denné, vyhledavace. Validaci
nalezenych informaci a zhodnoceni jejich spolehlivosti vSak provést nemohou, tudiz
rozliSeni kvalitnich a desinformacnich zdrojl stale zavisi na jednotlivych uzivatelich.
Internet je vSak diky moznosti okamzitych aktualizaci a celosvétovému zpiistupnéni
informaci klicovym zdrojem v mnoha oblastech, mezi néz patii kromé& zpravodajstvi
1 naptiklad finan¢ni trhy. V obecné platnosti je tedy vyvoj informacni spolecnosti opfen

piedevsim o informacni a dalkové pfistupné funkce internetu.'*

O MUSIL, J. Komunikace v informacni spolecnosti. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, 2007, s. 34-35. ISBN 978-80-86723-39-6.
" Tamtéz, s. 35-37.
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2 INTERNETOVA KOMUNIKACE

Vznik internetu se da povazovat za nejvétsi zménu v komunikaci od roku 1450, kdy byl
Johannesem Gutenbergem vynalezen knihtisk. Tato ptevratna udalost 20. stoleti a jeden
Z milnikii ve vyvoji lidstva piinesl téméf okamzité a obrovské rozsifeni piistupu
k informacim, které dalo vzniknout éfe tzv. informacéni spole¢nosti. Piestoze se termin
informacni v€k objevuje jiz od 70. let 20. stoleti, ve skute¢né informacni spolecnosti se
vSemi jejimi pozitivy a negativy zijeme az nyni. Vitdme, ze jsme diky internetovému
pfipojeni schopni ihned vyhledat téméf jakoukoliv informaci, ale na druhou stranu se
K nam zvefejnénim na internetu dostava takové mnozstvi informaci, Ze je neni mozné
vSechny vnimat, natoz adekvatn¢ Zpracovat.12

V ramci spravné terminologie je také vhodné bézn¢€ pouzivany termin informace,
Vv prostiedi internetu, zaménit za pojem data. ,,Informace je podle definice vysledek
vyhodnocovani smyslovych vjemii, zpracovani nebo organizace dat. Text, ktery prdvé
ted’ Ctete, pro vas nemusi znamenat informaci, i kdyz se jiz jedna o usporadany material
zpracovany na zdkladé rozsahlych dat. (...) Informace se z dat stavaji az ve chvili, kdyz
je odhalen smysl dat (smysluplnost).“* A pravé neustale rostouci objem dat je vedle
rychlosti a dostupnosti hlavnim znakem internetu — diky nepfetrzit¢ komunikaci
umoziujici Sifeni dat jsou uZivatelé schopni obdrzet informaci v podstaté ihned po jejim
zvefejnéni na siti. A at’ uz je k tomuto Sifeni pouzit hypertextovy odkaz v e-mailové
zpraveé, socidlni médium ¢i web, interaktivita internetu umoziuje piijemcim
bezprostiednd reagovat pomoci kliknuti, komentafe, retweetu apod.™

Vyrazn€ snaz$i pfistup kinternetu a informacnim technologiim populace
bohatSich zemi vSak také znamend hrozbu dal§iho prohlubovani rozdili mezi takto
vyspélymi a chudSimi staty ¢i oblastmi. S internetem totiz neptichézi pouze moznosti
online nakupl a informovani o aktudlnim déni doma i ve svété, ale predevSim snazsi
pfistup ke vzdélavani. S védomim této skutecnosti se tedy obecn& nepocitd ani tak
S problémy v oblasti technologii, nybrz s budoucimi rozpory v oblasti socialni, které

podpoii 1 stale rostouci vyznam socidlnich médii. Masové vyuzZivani dostupnych

12 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, s. 13. ISBN 978-80-251-
4311-7.

13 Tamtéz.

14 Tamtéz, s. 15.
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mobilnich zatizeni vedle klasickych pocitacl, nepietrzité ptipojeni k internetu i trvalé

ptihlaseni k socialnim médiim a sitim je patrné jiz dnes.™

2.1 Internet a reklama

Internetova reklama, pro niz se také uziva anglicka zkratka IA — Internet Advertising, je
jednim z nastrojli komunika¢niho mixu uplatiovanych na internetu. Prostfednictvim
téchto nastrojii komunika¢niho mixu (angl. promotion) se dostava reklamni sdéleni od
svého zadavatele az ke spotiebitelim, piijemcim. Klasické schéma marketingového
mixu SP zafazuje reklamu do skupiny nastroji marketingu vedle podpory prodeje,
public relations, viralniho marketingu, e-mail marketingu a affiliate marketingu. Pro
marketing aplikovany za pomoci internetu plati tytéz pravidla jako pro marketing
v tisku, rozhlase, televizi, pro venkovni reklamy a dalsi. Je vSak dilezité pfipomenout,
ze internet na rozdil od klasickych médii disponuje interaktivitou, s ni spojenym velmi
dynamickym rozvojem i fadou specifik a vyhod, ke kterym se v této praci jeste
vratime.*°

Reklama aplikovand v prostfedi internetu mé stejné jako jeji klasicka verze
ovlivnit rozhodovani uzivateli ve prospéch zadavatele dané reklamy. Interaktivnost
internetu pak uzivatelim poskytuje moznost kliknuti na reklamu a ziskédni dalSich
informaci o sluzbé ¢i produktu, pfipadné si nabizené zbozi pifimo objednat. V takovou
reklamni plochu je mozné proménit jakoukoliv ¢ast internetové stranky — reklamy
mohou mit podobu prouzku neboli banneru, miiZe jimi byt celé pozadi vybrané stranky,
odkaz umistény na strance ¢i jednoduchy text ve formé soucasti WWW stranky.
Internetovou reklamou jsou zkratka veskeré placené plochy objevujici se na strankach
daného serveru.!” Kromé interaktivnosti je na internetu specificky i ¢as, ktery ubiha
vyrazné¢ rychleji nez v jinych odvétvich, ¢asto uvadény udaj srovnava jediny rok vyvoje

internetu se sedmi lety prace v jakémkoliv jiném primyslu. A nejinak je tomu

1> JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, s. 16-28. ISBN 978-80-
251-4311-7.

1 STUCHLIK, P. a M. DVORACEK. Reklama na internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2002,
s. 64. ISBN 80-247-0201-0.

e Tamtéz, s. 67.
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Vv internetové reklamé, kterda ma za sebou sice jen par let existence, ale my uz mizeme
vedle vzniku hovofit i o jejim historickém vyvoji.'®

Za rok vzniku internetové reklamy povazujeme rok 1990, kdy zacal jeden
Z prvnich poskytovatelii komercniho internetového pfipojeni, firma Prodigy,
s testovanim novych forem elektronické reklamy. Velky problém takové reklamy, o niz
Vv té¢ dobé nebyl velky zajem, vSak predstavoval nizky pocet uzivatel elektronickych siti
a informacnich systémt, ktery také o par mésict pozdé¢ji vedl k zastaveni internetové
reklamy firmy Prodigy. Dalsi a tentokrat GspéSny pokus o implementaci reklamy na
internet se uskutecnil o Ctyfi roky pozdéji ze strany pravnické spolecnosti Canter and
Siegel. Zaucelem ziskani vice klientd vlozila firma do sedmi tisic diskuznich for
textovy inzerat s informacemi o nabizenych pravnickych sluzbach. Ze strany uzivateli
se béhem nésledujicich 18 hodin dockala vice nez 30 tisic dopisti, bohuzel vSak
S vyrazné¢ negativnim ohlasem — vlozenim textu do diskuznich skupin porusil Canter
and Siegel nepsané pravidlo internetu, které tika, ze se takova féra nesmi uzivat pro
potieby reklamy. Cely incident vyustil v oznaceni takto vedené kampané jako spam.
Pravnickou firmu vSak reakce uZivatelli ptekvapila natolik, Ze se rozhodla odeslat dalsi
textovou reklamu do vyrazné€ vys$Siho mnoZstvi diskuznich skupin. Kromé zvefejnéni
informaci o jejich pocinu na titulnich strankach novin a Casopisii se vSak dockala
1 naprostého odsouzeni ze strany internetové komunity. Po podobné koncipovanych
pokusech jinych komer¢nich subjektt i reklamnich agentur bylo hromadné rozesilani
nevyzadané posty reklamniho typu vyslovné zakézano. ™

Oznaceni prikopnik internetové reklamy se tak dockala az firma vydavajici
Casopis Wired. Ta v fijnu 1994 spustila internetovou verzi svého ¢asopisu pod ndzvem
HotWired, do niz chtéla jiz od prvnich Gvah v témzZe roce zaclenit reklamni prouzky.
Diky jedné ztehdy pouze dvou reklamnich agentur zabyvajicich se internetovym
marketingem, agentufe Modem Media, si reklamni prostor na serveru HotWired
zakoupil telekomunikacni gigant AT&T. Riskantni tah se vyplatil a spolecnost AT&T
se brzy nato objevila na titulnich strankach novin a Casopisii, ozna¢ovana za prvniho

oficidlniho inzerenta v oblasti reklamy na internetu. Spole¢né s tim se stala internetova

¥ STUCHLIK, P. a M. DVORACEK. Reklama na internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2002,
s. 98. ISBN 80-247-0201-0.
¥ Tamtéz, s. 98-99.
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verze Casopisu HotWired historicky prvnim serverem, ktery na svych strankach prodal
reklamu. Od tohoto okamziku se zacal trh S internetovou reklamou rozvijet, v prib&hu
roku 1996 byly sjednoceny dodnes uzivané pojmy z oblasti internetové reklamy
a utvoreny prvni standardy pro typy a velikosti reklamnich banner. %

Jak jsme jiz diive uvedli, reklama na internetu je zcela srovnatelna s reklamou
umisténou v klasickych médiich. Na rozdil od ni ma vSak vyhody a specifika, kterd by
se dala shrnout ve cCtyfech hlavnich bodech. Prvnim znich je zacileni (angl.
targetability) — technologie internetu umozfiuje inzerentim zacilit na konkrétni
segmenty zakaznického trhu a prizpisobit reklamni kampan cilové zemi, oboru ¢i
zajmum vybranych skupin. Pfi aktivaci reklamy je také mozné nastavit jeji zobrazovani
na jednotlivé dny v tydnu ¢i jejich Casové useky, stejné jako vybrat typ operacniho
systému a internetového prohlizece cilovych skupin. K dal§imu zpiesnéni je mozné
vyuzit databaze ptfimého marketingu, které obsahuji postovni i e-mailové adresy — ve
spojeni se ziskanymi internetovymi daty je pak mozné sestavit vysoce personalizovanou
a ucinnou reklamni kampaﬁ.21

Dalsi z hlavnich vyhod internetové reklamy je snadné zaméteni reakce uZivatell
neboli tracking. Kromé jiZ zminéného ptesného zacileni jsou diky internetu reklamni
agentury schopny méfit uzivatelskou reakci na reklamni sdéleni i1 ovlivnéni povédomi
o produktu, znacce ¢i sluzbach. Pouha analyza pohybu uzivatele na strankéch inzerenta
napiiklad prozradi, zda spotiebitele vice zajima stald nabidka firmy, nebo vedlejsi
nabizené doplitkové sluzby. Internetovd reklama je také schopna vést podrobné
statistiky o poctu zobrazeni dané reklamy, o poctu uzivateld, ktefi se kliknutim na
reklamni sdé€leni pfesunuli na webové stranky inzerenta s podrobnéjSim popisem
nabizeného produktu, nebo o opera¢nim systému ¢i aktualnim regionu polohy uzivateli.
Casto vyuzivanou funkci je téZ sledovani mnoZstvi uZivateld, ktefi byli reklamnim
sd€lenim zasazeni a propagovany vyrobek ¢i sluzbu si nasledné zakoupili, sledovani
primérné velikosti objednavky a dalsi.?

Vyhoda dorucitelnosti znamena moznost zobrazeni internetového reklamniho

banneru 24 hodin denné celych 7 dni v tydnu. Na rozdil od klasickych médii, v nichz je

2 STUCHLIK, P. a M. DVORACEK. Reklama na internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2002,
s. 99-101. ISBN 80-247-0201-0.

2 Tamtéz, s. 71.

%2 Tamtéz, s. 72.
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reklamam vymezen pouze kratky casovy usek v konkrétni denni dobé, je internetové
sdéleni zobrazovéano pribézné, okamzité a bez preruSeni kterémukoliv névstévnikovi
dané webové stranky. Vyhoda flexibility internetové reklamy tkvi v moznosti
dynamické zmény jiz probihajici reklamni kampané. Jestlize zadavatel diky ihned
dostupnym statistikdm zjisti, ze na reklamni banner reaguje kliknutim pfili§ malé
procento z oslovenych uzivatell, je s okamzitou platnosti schopen ménit vizual
reklamy, upravovat dny nebo denni dobu zobrazovani banneru a mnoho dalSich funkci.
Nejpodstatnéjsim rysem, ktery hovofii ve prospéch internetové reklamy pied jeji verzi
v klasickych médiich, je interaktivita. Pravé ta umoziuje zékazniktim dozveédét se vice
informaci o nabizeném produktu ¢i sluzbé pouhym kliknutim na reklamni banner,
umozinuje polozit dopliyjici dotaz o vlastnostech produktu ptfimo prodejci, poptipad€ si
vyrobek ihned zakoupit. S interaktivnim prostfedim spojenou moznost sledovéani
postnakupni aktivity zdkazniki vyuziva stidle vice prodejnich servert, pro které je
zpétnd internetova reakce rychlym a nenakladnym zpiisobem hodnoceni zdkaznické
spokojenosti s prodanym vyrobkem ¢&i sluzbou. UZivatelska zkuSenost sdilena
S ostatnimi navstévniky webu — slovni hodnoceni vyrobku v komentéii, jeho
oznamkovani na prodejnich strankach apod. — také casto napomdhd v rozhodovani
dal§im potencialnim kupctim.?®

Vedle tady vyhod, kterymi internetova reklama disponuje, se musi potykat
ktery sice zdaleka neni tak markantni jako vroce 1994, na pocatcich umistovani
reklamy na internet, kdy bylo aktivnich uzivateli internetu asi 20 milionti na rozdil od
dnesnich 3,2 miliardy, ale i pfes dynamicky rtst tohoto odvétvi dnes internet stale
nepostihuje celou Skalu obyvatelstva. Situaci nepodporuje ani dal$i rozsifeny jev
z oblasti internetové reklamy, kterym je klesajici Click Rate — stale se zvySujici
ignorance reklamy ze strany uzivateld. Dvacetindsobny pokles zajmu o rozkliknuti
nabizené reklamy v pribéhu let 1995-2002, a to z 10-20 % K intervalu 0,2-1 %, vedl ke

zpracovani marketingovych studii, z nichz vyslo najevo, ze uzivatelé reklamu na webu

2 STUCHLIK, P. a M. DVORACEK. Reklama na internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2002,
s. 72-73. ISBN 80-247-0201-0.
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vnimaji a jsou schopni si ji zapamatovat i bez kliknuti na danou reklamni plochu. To
vratilo internet minimalng na stejnou uroved u&innosti propagace jako tisk &i televizi.?*
Signoranci reklamy na internetu dale souvisi i1 razantni krok tykajici se
zvétSovani reklamnich ploch. Naptiklad reklamni prouzek — ekvivalent televizni
reklamy, ktery se dlouhodobé drzi mezi nejvice pouzivanymi, ale také nejdrazsimi
formami reklamy® — o velikosti 468x60 bodi, ktery na monitoru poéitade zabira zhruba
30 centimetrii ¢tverecnich, Vv priabehu let prosel mnoha zménami umoziujicimi na tak
malém prostoru zobrazit kompletni reklamni text. Mezi ty patfilo zanimovani bannert
na tzv. gify ¢i pfevedeni reklamniho prouzku do formatu Flash umoziujiciho plynulé
animace textu i grafiky. V soucasné dobé¢, po tpravé standardi internetové reklamy
v souvislosti s pokracujici ignoranci reklam ze strany uzivatell, se mizeme setkavat
i s dfive nepovolenymi bannery zabirajicimi plochu az 116 centimetri étvereénich. Tato
skute¢nost vSak jen napomohla rozsiteni softwarti blokujicich internetovou reklamu —
dalsiho problému, se kterym se reklama potyka dodnes. Argumentaci firem nabizejicich
tyto softwary je vedle frustrace uZzivateld internetu také fakt, Ze na strance umisténa
internetova reklama navySuje mnozstvi dat nutnych ke kompletnimu nacteni webu,

a tedy 1 Cas potiebny ke stazeni strzinky.26

2.2 Socialni média

Jak jsme jiZz uvedli v zavéru prvni kapitoly, uZivani internetu pouze jako zdroje
informaci se od 90. let rozsifilo ve prospéch komunikace a zédbavy. S tim také souvisi
fakt, ze primarnim Ucelem socidlnich médii je usnadnéni komunikace a interakce

V ramci pocitacovych siti. Sdruzuji internetové platformy, online komunity, virtudlni

? STUCHLIK, P. a M. DVORACEK. Reklama na internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2002,
s. 75-76. ISBN 80-247-0201-0.

2 KREA. Online marketing a reklama na internete [online]. 2014 [cit. 2016-12-03]. Dostupné z:
http://marketing.krea.sk/clanky-o-reklame-na-internete/

% STUCHLIK, P. a M. DVORACEK. Reklama na internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2002,
S. 76-77. ISBN 80-247-0201-0.
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svty i sité umoziujici komunikaci &i sdileni medialnich dokumentd,” tedy viechna
online media, jejichz obsah je spoluutvafen i sdilen uZzivateli. Jejich podoba je neustéle
ménéna v zavislosti na rozSifovani obsahu a pfidavani novych funkci, stézejnimi prvky
jsou pak moznosti hodnoceni, hlasovani, komentovani a dal$i podobné zameétfené
aktivity. Vedle mnozstvi fotografii a videi je vétSina obsahu socialnich médii piebirdna
z externich zdroji — ¢lanky jsou stahovany zjinych webovych stranek, z tisténych
médii, popiipadé jsou pievzaty z televizniho vysilani. Socidlni média jsou ukazatelem
nazori a pociti svych uzivateld, zdrojem informaci o novych trendech i o tom, kam se
ubird pozornost veifejnosti. Hlavni tlohou socialnich médii vSak ziistdva komunikace,
ktera se ve srovnani s komunikaci skrze tradi¢ni média li§i svou obousmérnosti.?

V souvislosti se socidlnimi médii je velmi ¢asto mylné uvadéno, ze je tvoii
pouze socialni sité. Ve skutec¢nosti v§ak mohou byt socidlnimi médii 1 WWW stranky ¢i
e-shop uzivajici pro komunikaci socialni prvky, kterymi chapeme blogy, diskuzni fora,
propojeni na YouTube nebo i facebookovy profil. Striktni Clenéni téchto médii
znemoznuji ptekryvajici se moznosti a funkce jednotlivych sluzeb, jako nejptehledné;jsi
a zéarovenl nejvhodnéjsi se s ohledem na priizkumy uZivani socidlnich médii jevi déleni
podle marketingové taktiky. To je nasledujici:

e socialni sité (osobni: Facebook, profesni: LinkedIn),

e blogy (taktéZ videoblogy a mikroblogy; ptikladem miiZe byt Twitter),
e diskuzni fora, Questions & Answers portaly (Yahoo!),

o Wikis (Wikipedia),

e socialni zaloZkovaci systémy,

e sdilena multimédia (YouTube),

e virtudlni svéty (The Sims).?

2’ KONCOL, M. Facebook jako marketingovy ndstroj. Praha, 2014, s. 18. [cit. 2016-11-15]. Bakalaiska
prace. Bankovni institut vysoka Skola Praha, Katedra informatiky a kvantitativnich metod. Vedouci
bakalarské prace: Luka$ Herout. Dostupné z:
https://is.bivs.cz/th/20608/bivs_b/Facebook jako marketingovy nastroj.pdf

%8 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, s. 299-300. ISBN 978-80-
251-4311-7.

% Tamtéz, s. 300-302.
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2.2.1 Socialni sité

Sdileni témé&f vseho vySe uvedeného na jedné platformé umoziuje fenomén z oblasti
socialnich médii, jimz jsou socialni sité. Samotny pojem vychazejici ze studia
sociologie se da definovat jako struktura jednotlivych uzli (prezentujici jedince, celé
skupiny, organizace ¢i dalsi systémy), které jsou vzajemné propojeny vazbami rizného
druhu — ptatelstvim, rodinnou pfislusnosti, shodnymi nazory, zadjmovou Cinnosti ¢i
sdilenymi emocemi. Prvnim sociologem vénujicim se této problematice byl na prelomu
19. a 20. stoleti Georg Simmel, na jehoz praci pozd¢ji navazal J. L. Moreno
systematickymi analyzami daného pojmu, ale také skupina harvardskych sociologl
v Cele s L. Warnerem a E. Mayou. Analyzovéni socialnich siti se okolo roku 1965 stalo
pomérné béznou technikou, kterd je dnes schopna vytvofit samostatny védni podobor.*
V ramci socialnich siti se odehravaji veskeré lidské vztahy zahrnujici socialni interakci
a komunikaci, které s rozsifenim internetu vznikaji i na webu. Vytvafenim zdjmovych
komunit, diskuznich for, skupin a sdruzovanim uzivatelt, ktefi mohou byt v kontaktu
napiiklad pouze ptes tyto webové stranky, vznikl pfeneseny vyznam primarné
sociologického pojmu jako oznaeni internetové aplikace €i stranky umoznujici svym
uzivatelim vytvafet komunity pravé na zakladé spole¢nych vazeb. Socidlni sit
Vv prostfedi internetu, webova socidlni sit, je tedy chapana jako webova sluzba
s primarnim ucelem sdruzovat jeji uZivatele a umozilovat jim vzdjemnou komunikaci
véetnd sdileni dalsich informaci a dat.®

Prvni naznaky vzniku internetovych socidlnich siti je mozné sledovat v prib¢hu
let 1965-1972, kdy se vramci projektu Arpanet (komunikaéniho systému ptvodné
vyvinutého pro vojenské ucely, z né¢hoz pozdéji vznikl internet) zakladaly komunity lidi
rozesilajicich si mezi sebou cilené virtudlni zpravy, e-maily, prohlubujici mezi témito
uzivateli socidlni vztahy. Prvnim softwarem vytvofenym piimo pro socidlni sité se stal
Bulletin Board System neboli syst¢tm BBS. Ten mél podobu jednoduché virtudlni
nasténky dané firmy, jejiz uzivatelsky ptistup a tedy pienos informaci vyzadoval

vytacené telefonni pfipojeni. Na internetové aplikace schopné reagovat v redlném case

O PLATKO, O. Socidlni sité, 1. dil. In: Blogger [online]. [cit. 2016-11-15]. Dostupné z:
http://owebu.bloger.cz/Internet/Socialni-site-1-dil/
3 Tamtéz.

21



uzivatelé Cekali az do roku 1988, kdy Jarkko Oikarinen na univerzit¢ v Oulu sestavil
program reagujici na ptichozi komunikaci. Jeho Oulubox polozil zaklady pro socidlnimi
sitémi nejpouzivanéjsi nastroj, jimz je chat.®

Webové socidlni sit¢ v prubéhu let prosly zdsadnimi zménami dotykajicimi se
témer vSech ndastroji a na jejich dalS$im vyvoji se neustdle pracuje. Podle
Ch. Treadawaye a M. Smithe se vSak jiz existujici socidlni sit¢ daji rozdélit na tfi
zékladni formaty:

e jediny trik — takové typy socidlnich siti se zaméfuji na jedinou kli¢ovou
vlastnost, diky niz je dan4 sit’ snadno rozpoznatelna Sirokou vefejnosti,

e vSe v jednom — socidlni sité v komplexnim prostiedi umoziuji svym uzivatelim
na jediném misté chatovat, hrat hry, sdilet fotografie, videa i dalsi soubory, ¢i
vyjadfovat prostfednictvim statusovych zprav své pocity a nédzory, typické je
pro n¢ uspokojeni vSech oblasti potieb uzivateld internetu,

e miSenci — stejn¢ jako format oznacovany jediny trik vyzdvihuji jednu konkrétni

prednost sit&, ktera je viak dopliiovana a rozsifovana dal§imi funkcemi.®

Facebook

Zaklady nejrozSitenéjsi a nejoblibenéjsi socidlni sité, kterou dnes pouZiva vice nez
1,65 miliard 1idi**, polozil Mark Zuckerberg 4. unora 2004 spu§ténim stranky
Thefacebook (nazev byl pozdé¢ji upraven na Facebook). Pivodni projekt umoznoval
studentlim a profesorim Harvardovy univerzity sdilet pfispévky s vybranymi uzivateli
sit€¢ pomoci vlastnich profilli za G€elem zjednoduSeni seznamovani a orientace novych
studenttl. Uspdch webu umoznil o mésic pozdgji expandovat na univerzity Stanford,
Yale i Columbia, v zafi 2005 na vSechny univerzity na uzemi USA, Kanady a do
vyznamnych firem vcetné Microsoftu a Apple. O rok pozdéji, 26. zati 2006, se aplikace

Facebook oteviela vefejnosti, pro registraci do sité¢ plati stejné podminky dodnes,

%2 KONCOL, M. Facebook jako marketingovy ndstroj. Praha, 2014, s. 8. [cit. 2016-11-15]. Bakalatska
prace. Bankovni institut vysoka skola Praha, Katedra informatiky a kvantitativnich metod. Vedouci
bakalaiské prace: Lukas Herout. Dostupné z:
https://is.bivs.cz/th/20608/bivs_b/Facebook_jako_marketingovy_nastroj.pdf

% TREADAWAY, CH. a M. SMITH. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2011, s. 44-46. ISBN 978-80-251-3337-8.
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uvedeni platné e-mailové adresy a vék alespoit 13 let. Neustdle stoupajici pocet
uzivateli je patrny ve svété i v Ceské republice, vniz byl diky na Facebooku
organizovan¢ piedvolebni kampani Vejce pro Paroubka v roce 2009 zaznamenan viibec
nejvyssi narast uzivatela této socidlni sit€ na svets.

Po registraci a tedy vytvoteni profilu je uzivatel prostfednictvim zakladni listy
informovan o zadostech o prfijeti do ptatel, soukromych zpravach a dalSich
upozornénich tykajicich se aktivit na Facebooku. Diky odkazu pro zobrazeni hlavni
stranky ma moznost sledovat nejnovejsi pirispévky lidi, které si ptidal do seznamu
pratel, svych oblibenych stranek, skupin, doporu¢enych vetejnych profilti a dalSich.
V nastaveni uctu je pak uzivatel schopen zvolit si viditelnost osobnich udaji,
vkladanych pfispévki, jednotlivych alb, sloZzek a jinych aktivit spojenych s danym
profilem. Hlavnim prvkem celé struktury osobniho profilu je Timeline neboli zed’, kam
uzivatel vklada fotografie, odkazy, textové ptispévky v podobé popisu stavu apod.,
které se chronologicky zobrazuji ptatelim, ¢i v pfipadé vefejného nastaveni polozky
vSem sledujicim a dalSim uzivatelim, ktefi si tento profil vyhledaji. Diky zobrazeni
nové pridanych polozek na hlavni strdnce pak dochdzi k nepfimému upozornéni
a snadné moznosti reagovat pomoci komentare, udélenim like (To se mi libi), jinymi
emotikony nebo vybranym obrazkem/samolepkou.*®

Vedle zakladani soukromych ¢i vetejnych skupin pro diskuze, vytvaieni udalosti
a rozesilani pozvanek na né, viralnich aplikaci (schopnych §ifit se mezi uZivateli bez
nakladli) v podobé her, informacnich aplikaci a dalSich je mozné prostfednictvim
Facebooku zalozit stranku — vetejny komunikacni kanél spole¢nosti, obchodu, produktu
atd. K odbéru ptispévki takové stranky se jednotlivi uzivatelé sité pfihlasuji oznacenim
To se mi libi, stavaji se fanouSky a piispévky pfidané strdnkou se automaticky objevuji
na jejich hlavni strance. Virové Sifeni odkazu na stranku umoziiuje zobrazovani
informace o tom, Ze se uzivateli dana stranka libi, vSem jeho pratelim. Zakladatelé
a dalsi urCeni spravci stranky maji pfistup k analytickym nastrojim pro sledovéni
navstévnosti, vyvoji poctu sledujicich vcetné jejich vetejnych demografickych tdaji

a aktivité¢ na strance, k odkazu ¢i zdroji, ktery navstévniky na stranku odkézal, ¢i ke

% PAVLICEK, A. Novd média a socidini sité. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2010, s. 136-138. ISBN 978-
80-245-1742-1.
% Tamtéz, s. 138-139.
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kompletnim pifehledim vztahujicim se k jednotlivym polozkam a scitajicim pocet
zobrazeni & zp&tnou vazbu fanouskd.®

Primérnim financnim zdrojem této socialni sité jsou pfijmy z reklamy, které jsou
definovany svou schopnosti vysoce piesného zacileni. ,,Je mozné cilit jak regionalné
(a to s prresnosti az na konkrétni mésto), tak demograficky, kde kromé standardnich
kritérii jako je vek a pohlavi, je mozné cilit i dle vztahu (nezadany, zadany, zasnoubeny,
vdany) nebo jazyku, kterym uZivatel mluvi. Zajimavou moznosti je cileni na uzivatele
V den jejich narozenin. Je tedy mozné napriklad takto prat svym fanouskiim ¢i nabizet
uzivatelim narozeninovy darek. Také je moznost cilit dle dosazeného vzdelani ci
zameéstnavatele. Moznd nejzajimavéjsim parametrem cileni jsou zdjmy a zdliby.“38
Reklama na Facebooku, pfi jejimz zadavani je jiz pro dand kritéria znama odhadovana
velikost cilové skupiny, je zalozena na principu pay-per-click (PPC) a nastaveni
maximalni ceny za jeden proklik. Ve srovnani s reklamami na Googlu, které cili na

zaklad¢ vyhledani konkrétniho kli¢ového slova, jsou reklamy na Facebooku diky

. ’ ’ ’ v r r ’ r . v o v . I v vevr 39
efektivnimu zacileni a pfesnému zésahu cilové skupiny az nékolikanasobné ucinnéjsi.

2.2.2 Marketingovy zajem o socialni sité

S nardstajicim po¢tem uzivatelll internetu se analogicky navySuje i mnozstvi uzivateld
socialnich siti, které se tak stavaji atraktivnimi pro marketingové ucely. Diky rozvoji
medialni komunikace se smér one-to-one, typicky pro interpersonalni komunikaci,
roz§ifil na one-to-many, a pozdéji pak vlivem novych médii a socidlnich siti na
many-to-many. Prostfednictvim mozZnosti tvorby i kontroly obsahu si mohou uzivatelé
vybirat informace, jeZ na sebe nechavaji pusobit, a stavaji se editorem daného média.
Jsou schopni ovlivnit nejen obsahy vlozené jinymi uZzivateli, ale také zvetejnéna
komer¢ni sdéleni a vyrazn€ tim fragmentarizovat medidlni obsahy. Dominantni moc
V této situaci nemlze uplatnit ani vlastnik média, ktery rozhoduje pouze o zakladnich

pravidlech uzivani platformy. Samotny obsah maji v rukou jednotlivi uZivatelé,

" PAVLICEK, A. Novd média a socidlni sité. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2010, s. 140-143. ISBN 978-
80-245-1742-1.

%8 Tamtéz, s. 144.

% Tamté, s. 144-145.
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kteti jej vytvareji pomoci svych socialnich struktur, a socidlni sit¢ jsou pouze
zprostredkovatelem komunikace.*

Ve prospéch planovani marketingovych strategii v prostiedi socidlnich siti
hovoii i fakt, ze se uzivatelé po vstupu na zabezpecené stranky siti citi jako mezi ptateli
a vzajemné vztahy se na téchto trovnich tési vysoké davere. Dané aspekty podporuje
skute¢nost, ze se uzivatelé pohybuji v prostoru uzavieného systému, ktery jim umoziuje
vytvofit vlastni profil, vytvofit okruh lidi, se kterymi nadéle zustavaji ve spojeni,
nahlédnout do seznamu pratel jinych uzivatelt apod.41 Podobnym zplisobem uzivaji
socialni sité 1 spolecnosti, které jsou diky interakci schopny zjist'ovat dilezité informace
vedouci k upevnéni pozice na trhu. V rdmci recenzovani nabizeného produktu maji
moznost kontaktovat zakaznika piimo, ziskavat od né& podnéty ke zménam Cci
hodnoceni souvisejicich sluzeb. Mezi hlavni ptinosy socialnich siti v oblasti marketingu
se dle P. Freye a M. Smithe fadi reputace, posileni znacky ¢i budovani loajality
zakaznikl. Vytvareni a udrzovani pozitivnich vztahii s uzivateli napoméaha zlepSovani
reputace firmy a piima interakce se zakazniky probihajici pies socialni sité evokuje
pocit pfidané hodnoty v podob€ nejnovéjsich informaci a aktualizovani nabidky. Ke
zvyseni loajality zdkaznikl je v daném prostfedi mozné vyuzit funkce online diskuzi ¢i
pfipomindni pfipravovanych akci, které jsou schopny vyvolat u pfizniveil znacky pocit
dilezitosti &i soundlezitosti.*?

Vybiranim klientd skrze udaje ziskané z jejich profilii na socialnich sitich pro
spole¢nost odpada jiz neefektivni masové informovani o nabizenych produktech, které
se pohybovalo v kruhu nediferencovanych piijemci. Navazovani a udrzovani vztaht
s perspektivné vybranymi klienty tak ve firmach nabyvd mnohem vétsi dilezitosti. Pii
vytvareni takovéto zacilené nabidky maji marketingovi specialisté k dispozici podrobné
databdze s nashromazdénymi 1daji wuzivateld. Po analyze jiz provedenych

individualnich nédkupti, preferenci a dalSich aspektii jsou spole¢nosti zdkaznikim

O VACKOVA, J. Moznosti reklamy v prostoru socidlnich siti. Zlin, 2011, s. 25. [cit. 2016-11-16].
Diplomova prace. Univerzita TomasSe Bati ve Zlin€, Fakulta multimedialnich komunikaci. Vedouci
diplomové prace: Peter Starchoii. Dostupné z:

" http://digilib.k.uth.cz/bitstream/handle/10563/16904/vackov%C3%A1_2011 dp.pdf?sequence=1

Tamtéz.

2 FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3. vyd. Praha: Management Press, 2011,

S. 67-59. ISBN 978-80-7261-237-6.
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schopny nabidnout seznam produktii sestaveny dle jejich piedpokladanych potieb.*
Je tedy zfejmé, ze funkce nabizené socidlnimi sitémi predstavuji pro potieby
marketingu seriézni komunikacni kandl schopny s velkou piesnosti zacilit reklamni
aktivity. Tato skuteCnost zalozend na sociodemografickych parametrech vytvari
vyborné podminky pro vedeni efektivnich reklamnich kampani.**

Vytvoreni profilu na socialni siti, vyuzitelného pro komeréni i nekomercni
ucely, nabizi moznost zalozeni komunity fanouski daného produktu ¢i sluzby, ktefi
prostiednictvim profilové stranky pravidelné a efektivnim zptisobem obdrzi relevantni
informace pfimo od zdroje. Takové zvetejiiovani prispévkl pak neni schopno oslovit
pouze aktivni fanousky produktu, ale i1 jejich pratele, ktefi se v pfipadé¢ zaujeti
zobrazenym profilem produktu ¢i sluzby mohou stdt novymi fanouSky. Marketingové
moznosti socidlnich siti se tedy daji shrnout to nasledujicich cili:

¢ budovani dobrého jména produktu/znacky a PR,

e sdruzovani pfiznivci a vytvareni komunit fanousk,
e snadnd a efektivni komunikace s fanousky,

e prostor pro zvefejiiovani obsahil,

e tvorba reklamnich kampani s presnym zacilenim.*

Prosttednictvim profilu je moZzné sdilet informace o aktudlnim déni a zajimavych
udalostech tykajicich se dané spolecnosti, publikovat dilezitd ozndmeni, navody
K pouziti vyrobkd ¢i jejich hodnoceni, rozsifovat prizkumy a soutéze mezi spotiebitele
a podobné. Schopnost vkladani a piehrdvani multimedialnich obsahli pak umoziuje
komunikovat pomoci fotografii z prezentaci produktli, vystav nebo potadanych akci
firmy, ptfipadné¢ videonahradvkami s informacnim, instruktaZznim ¢i reportaZznim
obsahem. Pfesto je vSak nutné zamyslet se, zda jsou socidlni sit¢ se svymi specifiky
a riznymi moznostmi zavislymi na pfedmétu obchodnich aktivit vhodné pro konkrétni
produkt ¢i sluzbu. V piipadé pozadavku podpory prodeje jsou socidlni sit€¢ vhodnym
propagac¢nim kanalem pro obchodni znacku, sluzbu osobni potieby, pofadanou akcei ¢i

podnik. V jinych ptipadech jsou pak zpravidla schopny podporovat dal§i PR aktivity

* KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 128-134. ISBN 80-247-0513-3.

* KREA. Marketing na socidlnych sietach [online]. 2014 [cit. 2016-11-24]. Dostupné z:
http://marketing.krea.sk/clanky/socialne-siete/

* Tamtéz.
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a podilet se na budovani dobrého jména pravidelnou komunikaci s fanousky. Klicovou
je pro marketingovy uspéch na socialnich sitich dikladna analyza potencialu, kterou
v souvislosti s planovanymi ¢innostmi a nabizenymi sluzbami mohou tyto aplikace
poskytnout. Zakladnimi pfedpoklady jsou znalost cilové skupiny, schopnost sledovani
a vyhodnocovani statistik, méfeni ndvratnosti investic a v piipadé neefektivity také
optimalizace dalSich aktivit i sméfovani. Vzhledem k novosti této oblasti a jejimu
neustalému vyvoji je vhodné povazovat aktivitu na socialnich sitich za dulezity doplnék
jinych forem online marketingu, zaradit ji do celkového marketingového planu

. vr TR . v .. A4
a predevsim optimalné zvolit a dodrzovat strategii. 6

*® KREA. Marketing na socidlnych sietach [online]. 2014 [cit. 2016-11-24]. Dostupné z:
http://marketing.krea.sk/clanky/socialne-siete/
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3 REKLAMA V PROSTREDI SOCIALNICH SITi

Primarnim cilem aktivity spole¢nosti na sociélnich sitich neni prodej, pfestoze i k nému
samoziejm¢ dochazi, nybrz ziskavani piipominek, informaci, podnéti a ovliviiovani
ur¢ité skupiny lidi, coz vede k ziskavani novych zakaznikd. Uspéch na socidlnich sitich
z velké ¢asti zavisi na schopnosti implementace zvolené strategie, ktera vyzaduje také
uvédomeéni si toho, co presné je schopen socidlni marketing pfinést dané spolecnosti,
a nepodlehnuti obvyklému smysleni vrcholovych manazert, ktefi socialni sit¢ bud’
vyrazn€ podceniuji, nebo naopak precenuji. Pfima komunikace a neustaly kontakt se
zdkazniky — kterymi socidlni sité disponuji na rozdil od ostatnich médii — umoziuji
firmé reagovat na aktudlni otazky, stiznosti, a zaroven dal$i reakce klientd generovat
prostiednictvim vlastni aktivity. Cim vice ndzorti na nabizené produkty &i sluzby se
timto zplsobem ziskd, tim snazsi je definice vnimani produktu zékazniky a ptipadné
ptizplisobeni jejich pozadavkiim. Pozornost je také nutné vénovat vysledkiim prazkumi
zaméfenych na pisobeni reklamy a vnimani produktu poté, co se zakaznici stali jeho
fanouSky. Ty totiz uvadéji, Ze kratce po vystaveni klienta plisobeni médii mé tento
¢lovék tendence souhlasit s ¢imkoliv, pozdé€ji je schopen vybavit si fadu véci —
pfedevS§im to, co ho na sdéleni pobavilo —, ale nikoliv podstatu sdéleni v podobé
produktu, ktery si mél zakoupit. Jakoukoliv formu reklamy na socialnich sitich je tedy
vhodné doplnit pfimym marketingem a podporou prodeje.47

S marketingem na socialnich sitich se poji hned né€kolik myln¢ zazitych
informaci. Prvni z nich je mytus tvrdici, Ze reklamni ¢innost na socidlnich sitich je
plosnou zélezitosti s cilem masivniho osloveni co nejvétsiho poctu lidi, poptipadé
komunikaci s kazdym uzivatelem zvlast. Ve skutecnosti se vSak zamétuje na klicové
lidi, leadery ovliviiujici komunitu se schopnosti za ni i rozhodovat, pouze s témi je
navazovana komunikace s cilem ovlivnéni a pfedani relevantnich informaci zasazenych
do kontextu trhu i nabizené¢ho produktu. Takovymto jednoduchym a zaroven vysoce
efektivnim systémem oslovovani je snadné se vyhnout tzv. pieinzerovanosti zatézujici
znacku a vytvofit z reklamy rezonator uzivatelského zdjmu. Klicovi uZivatelé jsou

nepostradatelni i vzhledem ke kratkému ¢asu mozného piisobeni reklamy na socidlnich

*" JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, s. 192-193. ISBN 978-
80-251-4311-7.
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sitich — samotné reklamni sdé€leni je zpravidla schopno vyvolat pouze vlazny zajem
zakazniki, kdezto dlouhodobé uzivateli sledovani nestranni leadefi propagujici produkt
¢1 znacku maji predpoklady proménit vlazny zakaznicky zajem ve finalni ndkupni
rozhodnuti. Budovani vztaha s kli¢ovymi lidmi je vhodné dopliiovat podporou dialogi
o oboru daného reklamniho z4jmu, pfedevsim v pifipadé, ze kampai piedstavuje zcela
novy a jedine¢ny vyrobek na trhu. Pouhé hromadné osloveni pfispévkem na zdi firemni
stranky zaznamena velmi nizkou efektivitu, kterou je tedy mozné ndsobné zvySovat
pravé zuzenim oslovovani na klicové lidi, primarni komunikaci s nimi a vzbuzovanim
vefejnych diskuzi o predmétu reklamy.*®

Podstatou marketingu na socialnich sitich je podpora a usmériiovani ndkupnich
rozhodnuti zékazniki zddanym smérem — uzivatelé totiz socidlni sit¢ nenavstévuji
S primdrnim pozadavkem néco zakoupit, nybrz investovat svlj volny cas do
komunikace s lidmi, které sleduji, maji radi, pfipadné diskutovat o vécech, které je
zajimaji. Klasické reklamni sdéleni na socidlnich sitich mize mit potencidlni Gspéch
pouze za predpokladu, Zze je nabizen impulsivné koupitelny produkt ¢i sluzba.
Marketing je schopen zvySovat zakaznické presvédCeni o vhodnosti ndkupu nového
vyrobku 1 o preferenci konkrétni znacky a je vtom podporovan napiiklad
zvetejiovanim komentaii na socidlnich sitich lidmi, kteti dany vyrobek jiZ zakoupili,
chvéli jej a oznacuji za dobrou volbu.* Po takovémto predlozeni moznosti marketingu
na socialnich sitich se jiz zamé&fme na teoretické pozadavky pfipravy a planovani

konkrétni reklamni kampané.

3.1 Planovani reklamni kampané

Pred pfipravou komunika¢ni kampané je nutné provést marketingové analyzy
zamétujici se na informace o trhu, Gdaje o zdkaznicich ¢i konkurenci v daném odvétvi.
K tradi¢né uzivanym pojmim product, price, place a promotion — V rdmci strategie 4P —

ptibyvaji dalsi jako people, programming, packaging ¢i partnership a ddvaji vzniknout

*® ELDANZ, P. Zdklady analyzy a monitoringu socidlnich siti 1.: celostni PR a myty [online]. © 1998—
2016 [cit. 2016-12-04]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/zaklady-analyzy-a-monitoringu-
socialnich-siti-celostni-pr-a-myty/

* Tamtéz.
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piistupu 4S vyjadfujicimu ,,podstatu relationship marketingu v soucasném pojeti™®.

Ten zahrnuje definovani a identifikovani cilovych skupin (segmentaci zakazniki),
stanoveni zékaznickych vyhod produktu (stanoveni uzitku), diraz na uspokojovani
potieb nakupujicich (spokojenost zakaznika), navazovani komunikace a vztaht s Klienty
(soustavna péce). Reklamnimi agenturami je také pouzivana teorie 4C obsahujici pojmy
customer jako cilova skupina, costs neboli rozpocet, competition — analyza komercni
komunikace konkurence a channels odkazujici na moZznosti komunikace.”! .47 Jiz
vychazime z jakékoliv teorie, méjme na paméti, Ze komunikacni mix je soucdsti celého
marketingového mixu a cile komunikacni kampané museji odpovidat marketingové
strategii.«*?

Samotna reklamni kampan je pak realizovana v nékolika zdkladnich krocich,
kterymi jsou: stanoveni cill, potvrzeni rozpoctu, urceni cilové skupiny, vybér médii,
pozadavky na zpracovani kampané, néaslednd formulace sdéleni a kontrola ucinnosti.
Pti dé€leni sestavovani reklamni kampané na etapy pak pouzivime pojmy etapa
planovani, do niz spadd formulace cili a urceni cilové skupiny, kreativni etapa, tedy
zpracovani ideje kampané a navrhy jeji realizace, strategie, dale medialni etapa — volba
médii a frekvence reklamy, a nakonec etapa hodnoceni a méfeni vysledkl sledujici
efektivitu a ptinos konkrétni reklamni kampané. Adekvatnimu koncipovani strategie
mohou poslouzit také vysledky pre-testi zkoumajicich riznymi metodami zpétnou
vazbu spotiebitelll. Srozumitelnost reklamy a jeji zapamatovatelnost z pozice piijemce
hodnoti portfoliové testy, emocni a fyziologické reakce — tedy hodnoty krevniho tlaku,
pohyb oc¢nich panenek, tepovou frekvenci — zplsobené jejim pisobenim zase

laboratorni testovéani.>®

0 VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 32. ISBN
978-80-247-3492-7.

*L Tamtéz.

°2 Tamtéz.

¥ HESKOVA, M. a P. STARCHON. Marketingovdi komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd.
Praha: Oeconomica, 2009, s. 88-89. ISBN 978-80-245-1520-5.
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3.1.1 Definice cilii a stanoveni rozpoctu

Pted zah4jenim prace na konkrétni reklamni kampani je tedy nutné urcit, ¢eho mé akce
dosahnout, stanovit cile a definovat readlné moznosti souvisejici s vybranou
marketingovou strategii a cili spolecnosti. Nejcastéji stanovované cile reklamni
kampané spadaji do ekonomické sféry, v niz jsou schopny zvysit obrat, pohybovat
S trznim podilem ¢i uvést na trh inovovany ¢i zcela novy produkt. Pfi kontrole takto
dosazenych vysledki je vhodné zohlednit pasobeni fady dalSich marketingovych
faktori a moznost, Ze se nartist zisku ¢i podilu na trhu neprojevi ihned po realizaci
reklamni kampané. V ptipadé uptednostnéni psychologického ptisobeni na chovani
cilové skupiny zdkaznikli miize kampani ovlivnit image produktu ¢i firmy, zvysit
poveédomi o ni, zménit postoje spotiebitelll vztahujici se k vyrobku nebo znacce, upevnit
nakupni imysly a pozici spolecnosti, popiipade zavést zcela novou znacku.>*

Pro ptipravu, ale i zhodnoceni G¢innosti reklamy se vyuzivaji ptesné formulace
cili kampang, které jasn¢ stanovuji: objekt komunikace (vyrobek, znacku ¢i sluzbu), cil
(ekonomicky nebo psychologicky), ¢iselny cil (navySeni obratu o uréitou c¢astku,
ovlivnéni zmény postoji v procentech), Casové rozmezi, v némz ma byt dosaZeno cild,
a cilovou skupinu. Pfi kontrole takto stanovenych cilit bychom na zavér méli ovéfit, zda
jsou vyjadieni jednozna¢na a neodporuji si, daji se skutecné realizovat, prosadit, a zda
jsou aktualni.>® Na cile piipravované reklamni kampané vzdy navazuji marketingové
cile podniku vztahujici se k riznym casovym urovnim. Dlouhodoby casovy plan
pokryvaji obecné cile, jejichZz naplnéni postupné zajiStuji prabézné piipravované
kampané spadajici do planovani nejbliz§iho casového obdobi. Cile téchto dil¢ich akci
jsou stanovovany velice specificky a takovym zplisobem, aby bylo jejich dosazeni
spInéno idealn& jedinou konkrétni reklamni kampani.”®

Kalkulace rozpoctu, rozhodnuti, kolik je vhodné investovat do konkrétni
reklamni kampané, je vzdy zasadni otazkou, pfi jejimz zodpovidani je nutné mit na

paméti, ze se Cast investic nemusi vratit. Na tvorbu rozpoctu je mozné aplikovat jednu

* VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 33-34.
ISBN 978-80-247-3492-7.

> Tamté, s. 34-35.

*® BOUCKOVA, J a kol. Ziklady marketingu. 4. vyd. Praha: Oeconomica, 2011, s. 20. ISBN 978-80-245-
1760-5.
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ze Ctyt nize uvedenych metod, idedlné¢ kombinovanou se zkusSenostmi z pfedchozich
realizovanych kampani. Prvni ze zakladnich metod je pfistup zaloZzeny na ziistatkovém
rozpoCtu, kdy spoleCnost zhodnoti aktudlni finanéni moznosti a do komerc¢ni
komunikace investuje finance, které zbydou po uhrazeni ostatnich nakladii. Nevyhoda
tohoto pfipadu spociva v absenci souvislosti mezi reklamou a vysi zisku i soucastmi
marketingového mixu, coz muze vést jak k podhodnoceni, tak nadhodnoceni rozpoctu.
Metoda procentualniho podilu z obratu stanovuje rozpocet vypoctem z jiz realizovanych
prodejti minulého obdobi a bez ohledu na aktualni tendence tim ptedpoklada budouci
vyvoj na zakladé minulosti. Negativem pfistupu je nemoznost reakce na neocekavané
situace i neschopnost dlouhodobého planovéani komunikaéni strategie.”’

Bez rizika neni ani tfeti z metod stanovujici rozpocet na zakladé konkurenéni
parity, tedy podobnosti nakladi spolecnosti fungujicich ve stejném oboru. Analyzou
vydaji konkurentt je sice mozné vylepsit vlastni strategii, ale marketingové schopnosti
a cile jednotlivych firem se mohou diametralné lisit. Posledni z pfistupli stanovuje
rozpocet na zakladé stanovenych cilii, ukoli a potfebnych optimalnich vydaji.
Reklamni kampani jsou tedy vénovany finance, které se ,,vypocitavaji jako
soucin celkového potrebného poctu jednotek piisobeni a prumérné ceny jednotky
(jednotkou piisobeni se rozumi jednotlivy akt piisobeni na jedno procento cilové
skupiny)“®®. Na rozdil od vyse zmifiovanych piipadi je zde znatelna souvislost mezi
naklady a vysledky, ale bohuZel ne mira pfispéni jednotlivych tkold ke splnéni

stanovenych cili.>

3.1.2 Urdeni cilové skupiny a vybér médii

Ptesnd definice a vybér oslovovanych lidi je jednim z pozadavka uspéchu reklamni
kampané 1 pfeduréenim dalSiho postupu planovani, kterému ptizptisobime zplsob a Cas
reklamniho sdéleni. Vybranou cilovou skupinou mohou byt stavajici ¢i potencidlni

zékaznici, nebo jednotlivci a skupiny uvazujici nad nakupem propagovaného produktu.

" VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 35-36.
ISBN 978-80-247-3492-7.
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Vzdy je vSak naSim cilem pfizptisobeni vybéru slov, slovnich obrati a dalSich
prosttedkl komunikace tak, abychom se s konkrétnim ¢lovékem dorozuméli. Na rozdil
od osobni komunikace neni mozné v piipad¢ masové komunikace spoléhat na podniceni
verbalnich ¢i neverbalnich projevii komunikacniho partnera, proto ptizplisobujeme
budouci sdéleni pro konkrétni piijemce pomoci vysledki vyzkumu a shromazdénych
informaci o vybrané cilové skupin€. Takovéto systematické urcovani zakladnich
charakteristik probihd na zakladé demografickych, geografickych, psychografickych
a psychologickych znakt, popiipadé 1 zivotniho s‘[ylu.60
Klasicka kritéria geografickych a demografickych znakt popisuji pohlavi, vék,
vzdélani a povolani jednotlivetd cilové skupiny, jejich socialni zarazeni, region bydliste,
ale 1 rozlohu jejich mista bydlisté a tedy moznou ndkupni oblast. Tato snadno ziskatelna
data umoznuji analyzovat znaky cilové skupiny z hlediska nékupniho chovani
a u dosavadnich, obCasnych ¢i pravidelnych zdkaznikli urcit cenovou vysi nakupu,
preferenci ndkupniho mista a pfipadnou oblibu konkrétnich znacek. Pfestoze pomoci
vysledovaného minulého a aktualniho nakupniho chovani neni mozné zcela piedpovidat
dalsi vyvoj, ziskané udaje usnadnuji formulaci pldnovaného reklamniho sdéleni.®
O poznani téZ§i je ziskani kritérii pro psychologickou charakteristiku zakazniki
souvisejici s jejich nakupnim chovanim, ktera rozdéluji spotiebitele nasledovné:
o _spotiebitelé nakupujici dle navyku, kupujici stejné produkty ¢i znacky;
o spotrebitelé davajici prednost racionalnim argumentiim, jejichZ vérnost znacce
neni tak stabilni;
o impulzivni spotiebitelé, kteri reaguji na aktudlni apel, jako je napr. design
vyrobku, obal, vuné, chut, barva apod., znacka pro né neni rozhodujici;
o spotrebitelé, kteri se rozhoduji prevazné dle ceny,
e emocionalni spotrebitelé, pro které ma rozhodujici vyznam image, reaguji
na symbolické vlastnosti vyrobkii,
e skupiny novych spotrebitelii, které nejsou stabilizovany z hlediska

. ’ . ’ o ’7 o 62
psychologickych dimenzi chovani a mohou reagovat rozdilnym zpiisobem.*
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Je pochopitelné, Ze takto rozdilné typy zékaznikli vyzaduji specifickou komunikaci,
argumentaci a pojeti reklamni kampané. Efektivni reklamni sdé¢leni, které motivuje
k zamySlenému spotiebitelskému jednani, musi byt schopno stimulovat pozornost
vybrané cilové skupiny, musi odpovidat jejim pozndvacim schopnostem i racionalnim
a emociondlnim standardim. Vhodny vybér a urceni cilové skupiny mohou potvrdit
kontrolni otdzky dotykajici se vétSiny vySe zminénych kritérii. V jejich rdmci je
zjistovano, jaké geografické a demografické znaky cilova skupina sdili, jaké jsou jeji
nakupni zvyky a vniméani nami nabizené znacky ve srovnani s konkurenci. Dilezité je
ujasnit si, které typy spotiebitelti bychom chtéli reklamnim sdélenim oslovit, a zda je to
vibec prostfednictvim dané kampané realné. Pro budouci zhodnoceni je vhodné
zamyslet se také nad tim, zda jsou charakteristické znaky cilové skupiny meéfitelné
a popsatelné, a pocitat se zpracovanim téchto znakt jako soucasti rozpoctu kampané.63
Pii volbé médii vhodnych pro danou kampan je piihlizeno predevsim k jejich
schopnosti odpovidajicim zpiisobem oslovit cilovou skupinu, ptenaset sdéleni a vyvolat
emoce. Vzhledem Kk vybrané cilové skupiné¢ je pak nutné zvolit konkrétné ji
odpovidajici média a prostiedi, které ma moznost jejiho ptimého osloveni. V takovém
rozhodovani se zpravidla uplatiuji dva kroky: vybér typl médii do reklamniho
medialniho mixu na zéklad€ jejich kompatibility s cili kampané nebo jejich etapami
a pfesné urceni optimalniho nasazeni jednotlivych forem reklamy do zvolené
kombinace médii. Je tfeba znat pozitiva i negativa jednotlivych typt médii, které by
mohly nezddoucim zplsobem ovlivnit danou reklamni kampan, a brat na né¢ ohled jiZ
pfi plénovani. V ptipadé internetové reklamy je vyzdvihovano pifedev§im okamzité
zvetejnéni reklamniho sdé€leni v textové, obrazove, zvukove, ale 1 kombinované podobé,
neomezena kapacita umoznujici umistovat na sit’ jakykoliv objem dat, pfizniva cena
produkce i1 publikovani reklamy ¢i interaktivita s moznosti aktivniho spoluvytvareni
uzivateli média. Negativnim zptisobem miize kampaii ovlivnit zna¢na konkurence
a mnozstvi reklam soupeficich o pozornost, selektivita ur€ena strukturou uZivateli
stranky a omezeni technického razu souvisejici jak s rychlosti pfipojeni, hardwarovou
kapacitou a dalsimi. Tvorba reklamy na internetu pochopitelné vyzaduje i orientaci

Vv oblasti reklamni grafiky, technické a programatorské cinnosti, jejichz kombinace

8 VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 58—61.
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by méla idedln¢ vytvofit reklamni vystup vyvolavajici skutecny zéjem o dalsi informace
tykajici se nabizené¢ho produktu &i znacky.®

Socialni sit¢ do moznosti internetové reklamy pfinaseji rozsifené moznosti
vyuzivani nastroji, mezi néz patii vytvareni stranek znacek nebo zakladani skupin, jsou
schopny jednoduchym zpiisobem kontaktovat vybrané piijemce sdéleni a obdrzet
okamzitou odezvu od neustdle se navySujiciho poctu uzivatell siti. Marketingovy zajem
o toto prostiedi pak pfinesl propracované aplikace a programy umoznujici snadné
méieni ucinnosti reklamy 1 jeji analyzovani z riiznych hledisek. Pfesto je vSak nutné
pocitat s omezenimi v podobé nemoznosti osloveni vsSech cilovych skupin — na
socialnich sitich jsou aktivni predevsim mladsi lidé — S negativnimi reakcemi ¢i
pomluvami snadno rozSifitelnymi pomoci vyzdvihované interaktivity a odezvy
vV redlném case, nebo stejné jako u internetové reklamy obecné znac¢nou konkurenci.
Stale aktualni je vtomto piipadé také otazka zneuzivani osobnich udaji uzivateld
socialnich siti a jejich kontaktt, pfesyceni reklamou, jeji nasledné ignorovani podpotené
programy blokujicimi jakdkoliv reklamni sdé€leni i finanéné narocny nékup softwarli
sledujicich a vyhodnocujicich reklamni kampané, potfebné na sitich nepodporujicich

vyse zminéné marketingové programy a aplikace.65

3.1.3 Formulace reklamniho sdéleni

Efektivni reklama by v sobé méla kombinovat prvky inteligence, zébavy, vizualni
zapamatovatelnosti 1 sily, lidskosti a jedinecnosti. Vytvafeni takového poselstvi déle
musi vychazet ze stanovenych cili kampané i oslovované skupiny lidi — pravé na
cilovou skupinu je nutné brat ohled pifi volbé konceptu reklamy, schopnosti jeji
interpretace, obsahu 1 pouzitych argumenti. Vzhledem k zajmu vyvoldni prozitku
z reklamy, prostfednictvim emociondlni kvality jejitho sdéleni, je pfi tvorbé poselstvi
sluzbé. Praveé schopnost zaujmout cilovou skupinu pomoci piibéhu je klicovou pro

uspéch ¢i neuspéch celé reklamni kampané. Do centra sd€leni se téz musi dostat

% VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 37-43.
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jedine¢nost, nezaménitelnost propagované¢ho produktu, kterd vyzdvihne jeho prednosti
ve vztahu K jinym alternativnim vyrobkim.®® Pomiickou pii sestavovani efektivniho
sd€leni muze byt tzv. pouCka AIDA, ktera se s plisobenim reklamy na lidskou psychiku
poji od samotnych pocatkt zkoumani, od 19. stoleti. AIDA neboli attention, interest,
desire, action pfipomind, ze zakladnimi a zjednoduSenymi piedpoklady uwspésné
reklamy je vzbuzeni pozornosti u cilového publika, vyvolani jeho zdjmu o nabizené
zbozi, ptani tento produkt vlastnit, a nakonec jednani, Cin, jimz by mél byt nakup
propagovaného V}'Irobku.67

Reklamnich sdéleni se schopnosti zaujmout a presvéd¢it vSak na spotiebitele,
uzivatele socialnich siti, pisobi stale vétsi mnozstvi, a bohuzel ne vSechny z nich berou
V tvahu i vhodnost zpracovani reklamni kampan¢ jako investice do posilovani znacky,
vyrobce produktii a agentury, ktera za vyslednym zpracovanim stoji. Kromé jiz
zminénych pozadavkt musi zpracovatel konkrétniho poselstvi pocitat i s tim, ze stale se
rozrustajici trh vytvaii v dané kategorii pfimou konkurenci propagovanému vyrobku
a s vétsim poctem reklam na podobné zbozi klesé také pravdépodobnost, Ze si piijemce
reklamniho sdéleni dokaze vybavit pravé tu jeho. Pro zvySeni zapamatovatelnosti
reklamy je tak mozné vyuzit neCekané ¢i vzajemné si odporujici informace, spojit
jedinecné vlastnosti vyrobku s konkrétnimi uZitky nebo poskytnuti dalSich vyhod
souvisejicich s propagovanym zbozim, které jsou pro cilovou skupinu a tedy budouci

zakazniky relevantni a 7adouci.®®

3.2 Vyhodnocovani reklamni kampané

Zahajeni ovetovani efektivity reklamni kampané ptfedchéazi stanoveni vychoziho bodu,
diky némuz je mozné urcit, jakych zmén dana reklama dosahla a jaky muze byt dalsi
ocekavany vyvoj. Vyhodnoceni ptisobeni reklamy by mélo byt srovnéavaci studii, v niz
se aktudlni postoje a vnimani produktu cilovou skupinou budou poméiovat s vychozi

situaci pred zahdjenim konkrétni kampang. Timto srovnanim bychom méli dokazat urcit

% VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010, s. 73-87.
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rozsah a smér zmén zpusobenych reklamou. Post-testy neboli testovani zmén po
ukonceni reklamni kampané pfinesou néhled na finalni dosah reklamniho sdéleni, jeho
zacileni a analyzu informacnich i1 motivac¢nich zmén, které¢ jsou krom¢ materidlu pro
vyhodnoceni probé¢hlé kampané také vychodiskem pro zpracovdvani a realizaci
nasledujicich reklamnich akci. Propojovanim pre-testi a post-testi dale vznikaji
vyzkumy dlouhodobého charakteru nazyvané trackingové studie. Ty jsou schopny
zaznamenavat zmény vyvolané plusobenim kampané na cilovou skupinu, predevsim
jejiho vnimani znacky, postoji k ni a nakupnich zaméra. Kvantitativni vyzkumy tohoto
typu analyzuji pusobeni fady reklamnich kampani v souvislosti s obecnou znalosti
znacek, nabizenych produktli, zmén spotiebitelskych postoji ¢i vlivii na nékupni
chovani.®®

Nehmotnym zdrojem hodnoceni UspéSnosti kampan¢, ale 1 pisobeni celé firmy,
je mira spokojenosti zdkaznikli vychézejici z teorie rozporu. Na zaklad¢ ptredlozené
reklamy si zakaznik vytvofi o nabizeném produktu ptedstavu, charakterizuje si jej podle
ni, a po ndkupu tohoto zbozi své predstavy konfrontuje se skutecnosti. V ptipad¢, Ze se
spotiebitelovy pfedstavy o vyrobku potvrdily, popfipadé¢ ocekavani predcCily, je
spokojen, pokud vSak realna zkuSenost s propagovanym produktem predstavam
a oc¢ekavanim nedostala, je nespokojen. Celkova spokojenost zdkaznikd je vysledkem
kombinace Sesti hypotetickych proménnych — image (vyrobku, znacky ¢i firmy),
o¢ekavani zakaznikl jako vysledku propagace produktu, vnimani kvality vyrobku, ale
také doprovodnych sluzeb s nim souvisejicich, vniméani hodnoty v podobé poméru ceny
a kvality, stiznosti zékaznikli zapfi¢inéné neshodou s ocekavanim a loajalitou
vytvatrenou v ptipadé spokojenosti zakaznika s nabizenym zbozim a jeho opakovanym
nékupem.70

Veskera aktivita uzivatelll na socialnich sitich je zaznamenavéna a uklddana do
souboru protokolu, prostfednictvim kterého webové analytické ndstroje generuji
piehledn¢ uspotadané grafy, statistiky a data rtizného zaméfeni. Vedle scitani
unikatnich navstévnikl stranky je mozné zaznamenavat jednotlivd zobrazeni stranky,

miru opusténi stranky, ale také odvozené statistiky vypocitavajici cenu za proklik,
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frekvenci prokliku ¢i nové fanousky stranky za jeden den. Ziskana data je vzhledem
kjejich rizné¢ dlouhému wuchovavani analytickymi sluzbami vhodné ukladat
a shromazd’ovat, naptiklad v podobé tabulky, z niz je nasledné¢ mozné vycist veskeré
zmény od spusténi reklamni kampané az po jeji ukongeni.” Ptrehledy na Facebooku
spravci dané stranky zobrazuji miru interakce v rozsahu hodiny, dne, tydne ¢i vétsiho
useku, a to v podobé nové ptidanych fanouskovskych prispévkl na zdi stranky,
komentaii a udélenych To se mi libi. Kvalitu konkrétni stranky je tento analyticky
nastroj schopen zaznamenavat srovnanim oblibenosti pfispévklt dané stranky a jiné
s podobnou velikosti, kvalitu pfispévki stranky pak hodnoti na zakladé zajmu a reakci
na né ze strany fanouski.”

V piipad€ zajmu o analyzu vSech uzivatell Facebooku, kteti oznacili strdnku
To se mi libi a odebiraji jeji obsah, je k dispozici sedm zékladnich grafii informujicich
o trendech téchto fanouskt. Z demografického hlediska je spravce stranky schopen
identifikovat fanousky dle udaji o jejich pohlavi, veéku, ale také zemé jejich vyskytu.
Ma piistup k celkovému poctu fanouskli a srovnani tohoto ¢isla s po¢tem uzivateld,
ktefi se z odbeéru novych ptispévka stranky odhlésili pomoci jejich skryti ve svych
vybranych pfispévcich, dale je spravci zpfistupnén zdznam o poctu zobrazeni
facebookové stranky za 24 hodin, ¢i soucet zobrazeni jednotlivych fotografii a videi
publikovanych na strance. Krom¢ grafu s poc¢tem novych fanouskti a téch, ktefi
oznaceni stranky jako To se mi libi zrusili, je mozné sledovat také pomér odhlaseni
a opctovného pifihlaseni, tedy ptipady, kdy se fanousky stali uZivatelé v minulosti jiz
odebirajici pfispévky dané stranky. Aby zajem uzivateli Facebooku o stranku a jeji
piispévky trval, je potieba vkladat zajimavy a kvalitni obsah, reagovat na komentare,
navrhy a dal$i hodnoceni fanousku, vyzyvat je k aktivité na strance ¢i ziskdvat odezvu

prostiednictvim priizkumi a anket.”
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Press, 2011, s. 226-228. ISBN 978-80-251-3337-8.

2 Tamtéz, s. 238-239.

3 Tamtéz, s. 239-240.

38



PRAKTICKA CAST

4 CILE AVYCHODISKA VYZKUMU

Praktickd cast bakalarské prace se zabyva analyzou Véanoc¢nich kampani spolecnosti
Jeleni Sperky aplikovanymi na Facebooku v letech 2015 a 2016. Prostfednictvim
obsahové analyzy se zaméfime na specifika téchto reklamnich kampani v prostiedi
socialni sité¢, doprovodnou komunikaci s fanousky stranky, prvky vyuzivané
Kk propagaci nabizenych produktti a dalsi. Kromé teoretickych poznatkii z prvni ¢asti
bakalarské prace vyuzijeme také otazky formulované H. Lasswellem, jenz jsou
podstatou této metody a zjiStuji, kdo co komu sdélil, pomoci jakého kandlu a s jakym
efektem. Diky nezdvislosti vybrané kvalitativni vyzkumné metody na Case, prostoru
a jiném pusobeni nez autorském pfistupujeme k vlastnimu pozorovani i analyze
vysledkii pomoci vyzkumnikovy tvofivosti a subjektivniho hlediska. Obsahovou
analyzu jsme si pro praktickou cast zvolili vzhledem k jeji vysoké produktivité ve
srovnani s ostatnimi technikami sbéru informaci a moZnosti analyzovani sdéleni
jakéhokoliv druhu.”

Pti sestavovani vyzkumnych otazek jsme pracovali s kritérii, kterd byla
definovana vyzkumniky P. Frey, M. Smith a P. Eldanz, a na jejich zdklad¢ jsme
stanovili nasledujici hypotézy:

1. Loajalita zakazniki, pocit sounaleZitosti a jejich dulezitosti jsou vzbuzovany pomoci
online diskuzi, reakcemi na komentaie fanousku a pfipominanim ptipravovanych akei.
2. Reklamni kampan a ptispévky stranky vyuzivaji piibéhii, emoci a vytvaii tak
z propagovaného zbozi impulzivné koupitelny produkt.

3. Primérnim cilem aktivity spole¢nosti na socidlnich sitich neni prodej, nybrz ziskavani

pfipominek, informaci, podnétl a ovliviiovani urcité skupiny lidi.

Cil této bakalarské prace, teoretickd vychodiska ziskand a odvozena z odborné literatury

a zpracovand v predchazejici casti prace aplikujeme na vybranych kampanich

" DISMAN, M.: Jak se vyrdbi sociologickd znalost. 3. vyd. Praha: Karolinum, 2002, s. 168—174. ISBN
80-246-0139-7.
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spolecnosti Jeleni Sperky, které jsou verejné ptistupné na facebookové strance firmy. Po
predstaveni spolecnosti a situacni analyze definujici cilovou skupinu, konkuren¢ni
znaCky a produkty, se zaméfime na analyzu kampani a potvrzovani ¢i vyvraceni vyse
uvedenych hypotéz a specifik reklamnich kampani v prostfedi socidlnich siti, konkrétné
tedy Vanoc¢nich kampani Jelenich $perkt z let 2015 a 2016 na Facebooku. Spole¢nost
a jeji kampané byly k analyze vybrany diky originalit¢ a jedinecnosti ¢eské znacky
pusobici na trhu jiz 11 let, jednoduchému a snadno rozpoznatelnému rukopisu, ktery je
znatelny 1 v reklamnich kampanich. Vzhledem k aktivité a vlastni prezentaci spolecnosti

na socialni siti Facebook se tak jevi vhodnou pro potieby této bakalarské prace.

4.1 Situaéni analyza

Prvni broze a ptivésky Jelenich Sperkii vznikly v roce 2005 jako originalni PF pro
klienty a pratele produkéni agentury Bary Vogeltanzové, v jejimz logu jsou tfi jeleni. Ty
si jako inspiraci a zdklad Sperkli vzala navrhaika povéfend zakéazkou, Kamila
Pisatikovd, a dala vzniknout unikatni kolekei, jejiz obliba mezi prvnimi obdarovanymi
a predevSim poptavka po dalSich kusech neustdle rostla. Zijem vyustil v zaloZeni
samostatné znacky Jeleni Sperky, ojedin€lé Ceské Sperkaiské spolecnosti vyrabéjici
broze, ndusnice, Celenky, spony, naramky, ndhrdelniky, ale 1 diafe a dal$i dopliky se
symbolem jelena. Kazdy z vyhradné ru¢né vyrabénych jelenit ma vlastni jméno i pfibeh,
dodéavan je s ndhradnimi dily v podobé pouzitych kamink ¢i jinych detaill, které byly
na jeho vyrobu pouzity nckterou ze Sperkarek tvoticich v Jelenim ateliéru sidlicim na
prazském Zizkove.

Standardni Skala Sperkd i limitované kolekce jsou prodavany v zizkovském
showroomu nebo na e-shopu Jelenich Sperkt, jednotlivé kusy je pak mozné potidit
u spratelenych prodejct v jejich kamennych obchodech ¢i e-shopech. Pro zdobeni stale
se opakujiciho tvaru jsou pouzivany kameny znacky Swarovski, Preciosa ¢i kameny
vyrabéné na miru u tradi¢nich ¢eskych Sperkatskych firem. Jako jedina ¢eska spole¢nost
mely pak Jeleni Sperky moznost realizovat kolekce zdobené vyrobky bizuterni
spolecnosti spolupracujici vyhradné€ se zahrani¢nimi klienty a zpracovavajici zakazky

pro modni znacky Chanel, Dior, Lanvin, Louis Vuitton, Nina Ricci nebo Jean Paul
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Gaultier. Od svého zaloZeni se staly Jeleni $perky v Ceské republice pojmem, ale diky
oblib¢ unikatnich ¢eskych ru¢né vyrabénych Sperkit mezi umélci a moédnimi névrhari
jsou znamy také v zahranici.

Vzhledem Kk ojedinélému konceptu a opakujicimu se poznavacimu znaku
vyrobkd, tedy jelenovi, jsou Jeleni Sperky snadno identifikovatelnym zbozim na trhu.
Ptimou konkurenci jsou jim produkty znacky Deers zalozené v roce 2009 jiz zminénou
Kamilou Pisatikovou, dfive spolupracujici s Jelenimi Sperky. UkoncCenim této
spoluprace a zalozenim Deers vznikly dvé rizné a Casto se zaménujici spole¢nosti
vychazejici ze stejného konceptu. Deers stejné jako Jeleni Sperky nabizi broze,
privésky, nausnice, Celenky a dalsi dopliikky ve tvaru jelenti zdobené brousenymi
kameny a komponenty Swarovski, ru¢né vyrabénymi Kamilou Pisafikovou a dodavany
do e-shopu, showroomu a sptatelenych prodejen. Na rozdil od Jelenich $perkd puisobi
Deers samostatné také na Fler.cz, internetovém trzisti uréeném k prodeji rukodélnych
vyrobkl. Pravé na Fler.cz je mozné pozorovat imitace Sperkl s jeleny, tedy klasicky
jednoduchy tvar jeleniho téla zdobeného kaminky a jinymi dopliky. Tito vyrobci
napodobuji originalni koncept pouzitim kize ¢i koZenky jako podkladového materidlu,
ptipadné pouzivaji levngjsi filc, pénovou gumu nebo plast tak, aby doptali vlastni jeleni

Sperk i zajemkynim, které by mohla odradit cena originalti.

Obrazek 1: Srovnani broZi Jelenich Sperkti, Deers a prodejcii na Fler.cz

Zdroj”™

> JELENI SPERKY. [online]. [cit. 02-02-2016]. Dostupné z: http://www.jelenisperky.cz/cz/na-
zakazku/katalog/lemmaa ; HEYDUKOVA, J. Jeleni sperky Deers budou inspirovany folklorem
[online]. [cit. 02-02-2016]. Dostupné z: http://www.designmagazin.cz/moda/12219-jeleni-sperky-
deers-budou-inspirovany-folklorem.html; FLER.CZ. [online]. [cit. 02-02-2016]. Dostupné z:
https://www.fler.cz/zbozi/broz-sobik-5831966
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Cenova relace se u vyrobku Jelenich $perka pohybuje mezi 390 K¢ za broz a naptiklad
az 6 000 K¢ za kus z limitované kolekce kloboukt Tonak doplnénych o jednu z jelenich
brozi ¢i spon s jelenem. Cilovou skupinou jsou tedy logicky predevsim Zeny spadajici
do stfedni a vysSi pfijmové skupiny ve véku 18 az 45 let. Na rozdil od pohlavi
predpokladanych zakaznikii, které je urCeno predevSim typem nabizeného zbozi,
spolecnost ve svych reklamnich kampanich pfipomina, Ze jsou Jeleni Sperky vhodné pro
kazdou veékovou skupinu, a jak je demonstrovano piedevsim ve Vanocni kampani 2015,

ze Skaly produktt si vybere kterdkoliv generace.

4.2 Vanoc¢ni kampar Jelenich $perki z roku 2015

Propagace Sperkl zimni, respektive vdnoc¢ni kolekce Sperkii zaCala na facebookové
strance Jelenich Sperkti ve druhé poloviné listopadu uvedenim prvnich zledové
stiibfitych jelent. Zalozeni alba s péti vdnocnimi produkty, kterym byly vénovany
jednotlivé fotografie se jmény jelent a odkazy do e-shopu, kde byly aktualné k prodeji,
nasledovalo o par dni pozd&ji rozSifeni nabidky o broZe a ndhrdelniky s opaly
a predevsim 30. listopadu uvedena kolekce Jelenich diafi pro rok 2016. Frekvence
ptispévkl byla v priméru dvé fotografie na Timeline stranky denné, pfic¢emz struktura
zustava stejna: vybrany produkt Jelenich Sperkti je zachycen mezi osobnimi vécmi (diaf
u damské kabelky obklopen kli¢i, mobilnim telefonem, kosmetickymi produkty apod.)
nebo jako broZ na kabatu nékteré ze zaméstnankyn ¢i zdkaznic showroomu, a doplnén
popiskem dotazujicim se na pracovni nasazeni fanouski, zvladnuté povinnosti, plany na
dnesni den nebo jednoduchym piibéhem vztahujicim se k produktu. Tyto komentate
iniciujici oslovené uzivatele Facebooku k odpovédi jsou publikovany se zamérem
sdileni z4zitkll, navozovani pratelské atmosféry a zobrazujici firmu Jeleni Sperky jako
empatickou spolecnost lidi zajimajicich se o své zdkazniky a jejich zivot skutecné kazdy
den. Jestlize fanouSky oslovi vyobrazeny Sperk natolik, Ze si jej budou chtit ihned
zakoupit, je ke kazdé fotografii pfipojen odkaz do e-shopu, a to pifimo na konkrétni

propagované zboZzi.
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Obrazek 2: Propagace Jelenich diait na rok 2016

G Jeleni Sperky
2. prosinec 2015 - Praha - €

S Terminou Dochvilnou v kabelce vam Zadny deadline neutece. A co vy?
Uz zacinate planovat novy rok? <

http://www.jelenisperky.cz/.. /e-sh.../katalog/termina-dochvilna

Zdroj™

Vanocni kampan 2015 byla pro Jeleni Sperky specidlni také tim, Ze znacka slavila 10 let
od svého zaloZzeni. K této pfrileZitosti byla nafocena kampail spojujici tfi vékové
generace zen nesouci jasny odkaz, ze jeleni vzdy propojovali generace a mezi
svate¢nimi, nadasovymi i kazdy den nositelnymi Sperky si svého vysnéného jelena
vybere kazda zena z rodiny. S protagonistkami byla kromé série fotografii pouzitych ve
Vano¢ni kampani natocena dvé videa publikovand na facebookové strance — video
reklama Kouzelné Vanoce a specialné pro fanousky Jelenich $perki také video z foceni
kampané a rozhovory s protagonistkami. Vysledek foceni byl zvefejnén 3. prosince
spolecné suvedenim Zimni kolekce a také pouzit jako uvodni fotografie stranky
viditelna ihned po vstupu na facebookovou stranku Jelenich Sperkti. V albu nazvaném

Jak se fotila Vano¢ni kampan maji uzivatelé moznost nahlédnout do zakulisi i zhodnotit

® FACEBOOK. Jeleni Sperky [online]. [cit. 02-02-2017] Dostupné z:
https://www.facebook.com/jelenisperky/
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vysledek prace. Ohlas fanouskli na tento vyroc¢ni pocin byl velmi kladny a mezi
hodnocenimi na socidlni siti se opakovala slova Cistd, krasnd noblesa, dokonalost,

a chvalen byl 1 vybér tii hlavnich protagonistek.

Obrazek 3: Fotografie z Vano¢ni kampané Jelenich Sperkii 2015

Zdroj”’

Vybér sdéleni a plisobeni této Vanocni kampané se pln€ shoduje se smyslenim znacky,
ktera si klade za cil pfinést krasu a jedinecnost svych vyrobkl do kazdé domécnosti, ke
kazdé zené, kterd se mize diky Jelenim Sperkim citit skvéle. Pojima vano¢ni obdobi
jako skute¢ny €as obdarovavani a pfipomind, Ze nabizené Sperky nejsou uréeny pouze
pro dospélé Zeny, ale 1 pro jejich dcery, sestry €1 déti, které se mohou téSit ze svého
Jeleniho Sperku zdobiciho odév, Cepici €i jiny dopln€k. U dospélych a zralych zen, tedy
maminek a babicek, jsou vybrané Sperky schopny podtrhnout jejich eleganci, Cistotu
a krasu. Spojeni tii generaci v reklamni kampani tyto skutecnosti jasn¢é predestira,

pfipomind a vybizi ke koupi jelent kterékoliv Zen€ v rodin€ ¢i mezi blizkymi jako

" FACEBOOK. Jeleni sperky [online]. [cit. 02-02-2017] Dostupné z:
https://www.facebook.com/jelenisperky/
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vanocniho déarku. Pisobeni fotografii i videa doplituje vybér barev evokujicich zimu,
jednoduchost, v jejimz duchu se nese cely design Vanocni kolekce. Zvetejnénim,
pouzivanim vysledkii foceni i1 v nasledujicich dnech a pfipominanim moznosti
obdarovani Jelenimi Sperky kampan pusobi dlouhodobéji, fanouSkiim stranky se

pfipomind a zvySuje tak Sance k jejich ndkupu.

Obrazek 4: Promo fotografie — Jeleni slavi 10. narozeniny

VANOCNI
KOLEKCE

A JELENICH SPERKU

JELENI SLAVI 10. NAROZENINY
JELEN DO KAZDE RODINY

Nékupni nalada a chut’ k navstéveé Jeleniho ateliéru jsou u fanouskli vzbuzovany denné
publikovanymi informacemi ze showroomu, kde tzv. Jeleni parta (zaméstnanci
spoleCnosti) pfipravuje stile nové vanocni vyzdoby s jeleny, aktualizuje vitrinu
s Jelenim orlojem neboli Jelenorojem, a zpfijemiuje zakaznikiim nakup napiiklad
podavanim teplého ¢aje. Soundlezitost a dulezitost svych fanouskl se rozhodly Jeleni
Sperky podpofit také uspofdddnim Vanocni soutéZe o poukazy na nédkup a tipytivé
propisky. Pro zapojeni se do soutéze bylo tieba Jelenim Sperkiim napsat

a odeslat/pfinést vanoc¢ni ¢1 novoro¢ni pfani, ze kterych byli nasledné vybrani vyherci.

8 FACEBOOK. Jeleni sperky [online]. [cit. 02-02-2017] Dostupné z:
https://www.facebook.com/jelenisperky/
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Touto formou se chtéla Jeleni parta hmatatelné¢ spojit se svymi piiznivei
a zaroven podpofit tradici papirovych pfani. Aktivni spojeni mezi Jelenimi Sperky na
Facebooku a zajemci o zapojeni se do soutéze bylo potvrzeno také v komentafich,
V nichZ si jedna z fanynek stéZovala na nespolehlivé dorucovani ptani Ceskou postou.
Jeleni parta ji obratem ujistila, ze konkrétné jeji prani k nim do ateliéru dorazilo a je jiz

zafazeno do soutéze.

Obrazek 5: Velka vanoc¢ni soutéz 2015

VELKA VANOCNI SOUTEZ

JELEN[ 3PERKY NADELUJI

Zdroj™

Tradi¢ni akei setkavani se s pfiznivcei Jelenich Sperkli je Den svetrii s jelenem potfadany
pred Stédrym dnem, konkrétné 22. prosince v Zizkovském showroomu. Kromé zasoby
vyrobkt vhodnych pod vanocni stromecek Jeleni parta pro néavstévniky pfipravila
vano¢ni cukrovi a dal$i obCerstveni navozujici spravnou vanocni atmosféru. Kazdého
¢lovéka, ktery v jakémkoliv svetru s jelenem do ateliéru pfijde, si parta foti na pamatku
a ze vSech takto ziskanych fotografii vytvaii koldaZz. Akce byla stejné jako ostatni
udalosti s predstihem avizovana na facebookové strance a nasledné pfipominana, véetné
dne jejiho konani a zvetejnéni aktudlnich fotografii z mista. Komunikace ze strany

Jelenich $perki je rychla a velmi ochotna — zakaznikiim jsou k dispozici na Facebooku,

" EACEBOOK. Jeleni sperky [online]. [cit. 02-02-2017] Dostupné z:
https://www.facebook.com/jelenisperky/
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e-mailu i na telefonni lince, takze pokud zdjemce nenalezne potiebné informace na
facebookové strance, e-shopu ¢i blogu, je mu k dispozici kdokoliv z Jeleni party
osobné. Prav¢ vstficnost zaméstnancii spolecnosti je vyzdvihovana pii hodnoceni
sluzeb, vedle osobniho pfistupu k jednotlivci a ochoté obslouzit zakazniky
v showroomu i po oteviraci dobé je vysoce hodnocena aktivni komunikace na jediné
Jelenimi Sperky pouzivané socidlni siti, na Facebooku.

Dalsim z vyraznych a standardné¢ se opakujicich prvkia prispévka 1 kampani
Jelenich Sperkii jsou kombinace barev. Perfektni sladéni vyobrazenych Sperkt
doplnénych o kytice zivych kvétin, mozné dopliky, odévy a celkové plisobeni fotografii
kopiruje elegantni jednoduchost a Cistotu prostoupenou spolec¢nosti od bilého loga na
svétlém petrolejovém podkladu az po posledni kus nabizeného zbozi. Pro Vanoc¢ni
kampan 2015 byly pouzity pievazné bild, Sedd, modré a jejich svétlé 1 tmavsi odstiny,
typické barvy pro zimni obdobi. Bilé Sperky osdzené stfibrnymi nebo Cirymi kameny
maji pfijemkyni sdéleni a tedy budouci majitelce zbozi ptfipomenout krasu a Cistotu
Cerstvé napadaného snc¢hu, modie zdobeni jeleni jsou na fotografiich Ccasto
vyobrazovani jako ztélesnéni mrazu a Sedi se kromé ptipominky obdobi Sera a chladu

diky své neutralité hodi k ozdobeni jakéhokoliv kabatu.

4.3 Vanoc¢ni kampar Jelenich $perki z roku 2016

Vanocni kampan 2016, pfipomindni vhodnych véanocnich darkti od Jelenich Sperkt
a ptiprava na nadchézejici rok zapocala na facebookové strance 17. listopadu uvedenim
pfedem avizovanych diait s jeleny. Tém byly vénovany 1 nasledujici dny a piispevky
publikované frekvenci jeden denné zpravidla okolo desaté hodiny ranni. Od
vanoCnich kolekei znamych designt ve stylu perni¢kt nebo kusy se zeleno-Cervenou
kombinaci byly pfedstaveny také bilo-Cervené a reedice snéhové bilych Sperki.
Frekvence zvetejnovani fotografii z Vanoc¢ni kampané ¢i doplinkt aktualné dostupnych
na e-shopu se nyni pohybovala mezi jednim az dvéma pfispévky denné, prvni okolo
10. hodiny ranni, kdy Zizkovsky ateliér otevira, druhy mezi 14. a 16. hodinou, tedy jako

pozvanka pied ukoncenim pracovni doby piipadnych zdjemcti o nakup.
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Jiz prispévky publikované koncem listopadu pfipominaly aktudln€¢ dostupné
zbozi oznaceni se slovy ,,dokonaly vanoc¢ni darek pro opravdovou dadmu* ¢i ,,objednejte
pod stromecek* a odkazy na konkrétni zbozi v e-shopu. Piipominani zesililo 5. prosince
predvedenim nové kolekce Sametové pohlazeni a s ni souvisejicich promo fotografii.
Jednotny graficky styl a komunikace spole¢nosti se na reklamnich vizudlech projevily
I tento rok — vyuziti totozného fontu pisma, typu modelky i svétlych chladnych barev
evokujicich zimni obdobi, eleganci a Cistotu vyrobka Jelenich $perkd. K nabizenym
vano¢nim darkim nov¢ pfibyly 10. prosince balici papiry dostupné v ateliéru, se
kterymi byla spjata i vyhlaSena Vano&ni soutéz o jelena dle vlastniho piani. Ugastnici
soutéze dostali za kol odeslat na zizkovskou adresu ateliéru co nejkrasnéji zabaleny
vanocni darek, ptipadné jej ssebou pfinést a odevzdat Jeleni parté pii navstéve
obchodu, jehoZ oteviraci doba byla velmi ¢asto zmiflovana u piispévki publikovanych

V této dobé.

Obrazek 6: Kolekce Sametové pohlazeni

SAMETOVE
POHLAZENT

DELIKATNI KOLEKCE,
KTERA VAS OKOUZLI NA PRVNI DOTEK

Zdroj®

% FACEBOOK. Jeleni sperky [online]. [cit. 02-02-2017] Dostupné z:
https://www.facebook.com/jelenisperky/

48



Ve ctvrtek 22. prosince byli vSichni zdjemci vlastnici svetr s jelenem, ale také ti bez néj,
zvani kjiz tradicni oslavé, na niz se v ateliéru Jelenich Sperkii poddvaly véanocni
alkoholické 1 nealkoholické napoje, obcCerstveni a dal$i pochoutky. Pfiznivci znacky
maji moznost se pii této prilezitosti setkat s celym tymem Jeleni party véetné majitelky
firmy a hlavni designérky Barbory Vogeltanzové. Stylové zatizeny ateliér byl otevien
vSem zdjemctm kazdy vSedni den od 10 do 19 hodin, a stejn¢ jako piedesly rok byl pro
kolemjdouci ve vykladni skiini showroomu pfipraven tzv. Jelenoroj s vanocni
vyzdobou. Nad darky zabalenymi v prodavanych balicich papirech se kazdou celou
hodinu objevovala nova jeleni broz, kterd se spole¢né s dal§imi naaranzovanymi tocila
pod hodinami stejné jako postavicky na prazském orloji. Videa Jelenoroje byla
k dispozici fanouskim na facebookové strance véetné fotografii obou vanoc¢né

vyzdobenych vyloh ateliéru.

Obrazek 7: Piispévek na Facebooku s vyzvanim k navstéve ateliéru

Jeleni Sperk
el
21. prosinec 2016 - €

UZ mate ozdobeno? Aby bylo pod stromecek co dat, zastavte se v jelenim
ateliéru. AZ do patku jsme tu od 10 do 19 hodin a dnes jsme doplnili nové
stado jelend véetné svatecniho sametového naramku.

81 FACEBOOK. Jeleni sperky [online]. [cit. 02-02-2017] Dostupné z:
https://www.facebook.com/jelenisperky/
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Stejn¢ jako byla Vano¢ni kampan 2015 prostoupena fotografiemi pofizenymi
k 10. vyro¢i zalozeni znacky, v roce 2016 se do poptedi kampané dostala kolekce se
zcela novym zboZim zdobenym jeleny, Kovovd kolekce s minimalistickymi
rhodiovanymi ¢i pozlacenymi naramky, ndhrdelniky, niuSnicemi a ru¢né Sitymi
psanicky doplnénymi o drobnou kovovou siluetu jelena. Dosud ojedinélé navrhy se na
Facebooku setkaly s vyrazné kladnou odezvou a staly se nejkomentovanéjsimi produkty
propagovanymi vramci Vanoc¢ni kampan€ 2016. Stejné jako piedesly rok byly
propagovany jednoduchymi fotografiemi doplnénymi o kratky text totozn€ pouZzivany
pfi jinych kampanich a modelkou ozdobenou konkrétnimi Jelenimi Sperky. Veskeré
promo fotografie a videa jsou koncipovany podobng, Cistym a elegantnim stylem tak,
aby byly snadno rozpoznatelné a pftifaditelné ke znacce. V albech kolekei ani
u jednotlivych fotografii opét nechybi odkaz do e-shopu a na dotazy tykajici se

opétovné dostupnosti vyprodaného zbozi spravci stranky odpovidali v komentatich.

Obrazek 8: Album Kovové kolekce na Facebooku

Exkluzivni kovova kolekce

15 fotek - Updated asi pred mésicem

Je to kouzlo vasi osobnosti, vas $arm a pavab, co maji $perky podtrhnout. S touto
myslenkou jsme vyrobili prvni naprosto minimalistickou kolekci Sperkd. ktera potési ity
nejstylovéjsi z vas. Kovovi jeleni v Cistém designu a jednoduché silueté byli vyrobeni
ruéné v Cechach a spolu s luxusni darkovou krabickou zrychli tep nejen pod vanoénim
stromeckem. Diky kvalitni povrchové Upraveé jeleni nezcernaji. stfibrné rhodium je navic
antialergenni. Zlata varianta je potazena 18-ti karatovym zlatem. Minimalistické jeleny
dopliuje stado klasicky zdobenych broZi ve zlato-stfibrné kombinaci. Prave ted v e-
shopu: http://www_jelenisperky.cz/cz/e-shop

ROMBINU) T
VRSTVETY

Zdroj*

82 FACEBOOK. Jeleni sperky [online]. [cit. 02-02-2017] Dostupné z:
https://www.facebook.com/jelenisperky/
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Vedle reedic v typicky vanocnich zeleno-Cervenych variantach ¢i hnédo-bilych
pernickovych brozich se Jeleni Sperky v rdmci Vanocni kampané 2016 sousttedily na
stiibrnou a zlatou barvu, v piipadé Sametové kolekce doplnénou o cerné masle.
Jednodusi zlati jelinci se stiibrnymi kameny se diky luxusnimu sametu stali — dle
prezentace zbozi na Facebooku — vhodnym Sperkem na vyznamné udalosti a diky
vyrazné syté ¢erné barvé masli jsou vizualné snadno odlisitelni od ostatnich kolekci.
V kampani byly produkty z této série nafoceny u vanocnich darki, stromecku ¢i prani
tak, aby si je fanouSci méli chut’ poftidit jako efektni doplitkky svych vanoc¢nich odévi ¢i
jako vhodny darek pod stromecek. Minimalisticka kovova kolekce mize evokovat lesk
a zatr vanoc¢niho Casu, diky jeji univerzalnosti je vSak Vv kampani ¢asto zdiraziiovana

vyuZitelnost téchto doplikl v prabéhu celého roku a na vSechny typy piilezitosti.

4.4 Komunikace s fanousky na Facebooku

Komunikace Jelenich $perkd na Facebooku nebyla omezena ani o vano¢nich svatcich —
kazdy den byla na Timeline vlozena jedna tematickd fotografie s produkty znacky
doplnéna o prani klidnych Vanoc, vyzvu k navstéve ateliéru ¢i dotaz, zda obdarovani
nasli pod vano¢nim stromeckem svilj vlastni jeleni balicek. I pfi vice nez 24 tisicich
fanouski a tedy vyrazné aktivité komentovani a reakci na piidavané ptispevky spravci
stranky odpovidaji na poloZené dotazy prostfednictvim komentéait, slovné dékuji ¢i
ud€luji To se mi libi za pochvaly, ptipadné v priibéhu nckolika hodin odpovidaji na
soukrom¢ zaslané zpravy. Vedle Facebooku pusobi znacka také na Instagramu
a Pinterestu, kde vSak nevklada ptispévky s takovou frekvenci a pfedevSim neodpovida
na dotazy zdjemcii vznesené napiiklad k opétovné dostupnosti zboZzi. Primdrni z4jem
a aktivita je tedy smerovana na facebookovou stranku, diky niz Jeleni Sperky uspésné
udrzuji pratelské vztahy se svymi piiznivci, informuji je o novinkéach i1 planovanych
akcich a ziskéavaji pozitivni 1 negativni zpétnou vazbu. Pfi nespokojenostech vétSinoveé
se tykajicich odpadavani zdobnych kaminkd Jeleni parta odpovidd komentdfem
koncipovanym tak, Ze vyjadrii litost nad skutecnosti a pfipomene, Ze jakékoliv opravy

jelenti provadi zdarma v ateliéru, pfipadné je mozné zbozi zasilat k opraveé postou.

51



Vetejné pristupné hodnoceni od zakaznikli maji spravci stranky i zajemci
0 koupi k dispozici v jedné ze zalozek stranky. Pti 330 recenzich udélenych ke 2. tinoru
2017 dosahuje hodnoceni vyrobku a sluzeb Jelenich Sperkii 4,7 hvézdicky z 5 moznych.
Maximalni hodnoceni 5 hvézdickami ud¢lilo Sperkiim 287 zékaznikd, kteii ve vétsSiné
pfipadli pfidali slovni hodnoceni vyzdvihujici ochotu zaméstnanci, piijemnou
atmosféru v ateliéru, vybornou komunikaci jak osobni, tak elektronickou, ale také
vychézeni firmy vstfic jednotliveiim, ktefi byli obdarovani brozi, jejiz barva ¢i styl jim
nevyhovuje — kontaktovana Jeleni parta nevhodny darek vyménila. Zpétna vazba od
spravcu stranky pfichdzi u kladnych hodnoceni v podobé udéleni To se mi libi,
v piipad¢ uvedeni konkrétni zdkaznikovy nespokojenosti také slovné. Udé€leni niz§iho
poc¢tu hvézdicek je zpravidla zdivodnovano Castym opadavanim kaminkl, k némuz
opétovné Jeleni Sperky ptidavaji komentaie tykajici se moznosti zaslani poskozeného
Sperku na adresu ateliéru nebo jeho pfineseni osobné, navrhaii veskeré zakoupené zbozi
zdarma opravi.

Autentické zhodnoceni a porovnani prezentace Jelenich Sperkd na Facebooku
a vV kamenném obchod¢ bylo jednou z nespokojenych zakaznic publikovano u udéleni
nejniz$itho mozného poctu hvézdicek: ,,Dobry den, Vase prezentace zde na fb je velmi
pozitivni a pratelska, napady a vyrobky super, to nekomentuji.... kdyz vsak dorazim jako
zdkaznik do Vaseho ateliéru tak jsem vzdy zklamana. Naposledy bohuzel stejnétak. Kdyz
slecna obsluhujici zjistila, ze klobouk, ktery si zkouSim chci opravdu koupit o 100%
otocila. Potvrdil mi to i doprovod, ktery byl se mnou. Na tomto byste meli asi
zapracovat. VEdy si Fikam, ze to je Skoda.....“® To bylo spravei stranky zaznamen4no:
wHezky den Markéto, to nas velmi mrzi, pokud mate z naseho pristupu tento pocit,
protoze proklientsky pristup je pro nas na prvnim misté a opravdu je pro nas prioritou,
aby atmosféra v nasem ateliéeru odpovidala celému poslani Jelenich Sperkii. Pokud by se
Vam tedy cokoliv v tomto sméru nezdadlo v poradku, kontaktujte nds prosim na email:
petra@jelenisperky.cz, abychom mohli situaci napravit. Dékujeme, Jeleni parta.“84 Dle
pokracujicich komentarti zdkaznice i1 Jeleni party u tohoto hodnoceni skutecné doslo

k napravé a dalsi navstévy ateliéru probihaly ve stejné pratelském a proklientském

8 FACEBOOK. Jeleni sperky — Hodnoceni [online]. [cit. 02-02-2017] Dostupné z:
https://www.facebook.com/pg/jelenisperky/reviews/
8 Tamtéz.
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duchu jako na Facebooku. Diky témto vefejnym hodnocenim publikovanym na
Facebooku jsou tedy Jeleni Sperky schopny ihned reagovat na zakaznické pozadavky
a zaroven jsou fanousci a zajemci o zbozi informovani o spokojenosti stavajicich
klient,, ud€lena hodnoceni a slovni komentafe je mohou ovlivnit pfi rozhodovani

a seznamit s moznymi problémy souvisejicimi s nakupem.
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5 VYSLEDKY VYZKUMU

Obsahova analyza Vianocnich reklamnich kampani spolecnosti Jeleni Sperky na
Facebooku prokazala, Ze tyto kampané byly v obou zkoumanych letech zahajeny ve
druhé poloving listopadu a se stupiiujici se intenzitou trvaly do 23. prosince. Piispévky
publikované po tomto datu se jiz vyznaCovaly udrzovanim pratelskych vztahi
s fanousky stranky, nikoliv dfivéjsi vysokou frekvenci propagace zbozi. Publikované
fotografie, videa i ucelené vizualy kolekci byly koncipovany jednoduSe, ale zaroven
elegantné a na urovni, tak, aby prostfednictvim hlavniho komunika¢niho prostiedku,
obrazt, vynikla jedine¢nost Sperku, jejich variabilita a schopnost zdlraznit na jakékoliv
zen¢ oblékajici dopliky s jeleny jeji krasu a originalitu. Ve Véano¢ni kampani 2015,
nesouci se vduchu 10. vyro¢i od zalozeni znacky, se mezi dospelymi modelkami
nezvykle objevila také mald divka reprezentujici nejmladsi generaci. Jeleni Sperky tim
chtély poukdzat na fakt, ze vyrabéné dopliiky nejsou urceny pouze pro dospélé Zeny, ale
1 pro déti ¢i divky, které by vanoc¢ni darek v podob¢ Jeleniho Sperku ocenily takeé.
Ptispévky Jelenich Sperkii byly strukturovany velice podobnym zpiisobem,
k fotografii zachycujici nabizené produkty v bézném zivoté — didfe u damskych
kabelek, broze na svetrech ¢i kabatech a naramky na rukou jejich nositelek — byl
pfipojen kratky popisek zpravidla se obracejici na piijjemce s otdzkou ¢i pranim
uspésné¢ho dne a odkaz na nabizeny produkt dostupny v e-shopu. V piipadé uvadéni
novych kolekci byla v popisech zdlraziiovana jedinecnost, exkluzivita zbozi ¢i ptibeh,
jakym vznikly, a opét jejich schopnost zduraznit kouzlo osobnosti, Sarm a pivab
budoucich nositelek. Veskeré publikované ptispévky se tedy obraci na emoce fanouskd,
maji tendence probudit v nich zajem o toto zbozi a zaroven pratelskym zplisobem
udrzovat s uzivateli Facebooku kontakt, zajimat se o né a pfipominat se jim. Snadno
rozpoznatelné a opakujici se rysy vklddanych fotografii a textl usnadiuji jejich
identifikaci v mnozstvi dalSich pfispévku a upozornuji tak pfiznivce na nové zbozi pro

né jiz zndmym zpusobem.

54



Hypotéza 1: Loajalita zdkaznikii, pocit sounaleZitosti a jejich dileZitosti jsou
vzbuzovany pomoci online diskuzi, reakcemi na komentiafe fanouSku
a pripominanim pripravovanych akei.

Hypotéza byla vyzkumem potvrzena. Komunikace s fanousky prostfednictvim stranky
na Facebooku je pro Jeleni Sperky primarni, zvefejnéné ptispeévky jsou zde aktivné
hodnoceny a komentovany, na coz spravci stranky reaguji udélovanim To se mi libi ke
komentaiim fanouskl ¢i slovni reakci jménem Jelenich Sperkii pomoci odpovédi na
konkrétni komentaf. Na piipravované akce, jimiz byly Velké vanocni soutéze ¢i Dny
svetrd s jelenem, byli fanousci upozornovani pied jejich zahajenim, nékolikrat v jejich
prabéhu a také po ukonceni — V piipadé soutéze vyhlaSenim vysledkli a podékovanim
vSem zucastnénym, pii Dnech svetrd s jelenem zhodnocenim celého dne ¢i zvetfejnénim
kolazi fotografii navstévnikl. Komentovany byly Jelenimi Sperky jak pozitivni, tak
negativni reakce uzivatell, veskeré odpovédi se drzely pratelského a proklientského

pfistupu, na kterém si spole¢nost zaklada.

Hypotéza 2: Reklamni kampan a prispévky stranky vyuZivaji pribéhi, emoci
a vytvari tak z propagovaného zboZi impulzivné koupitelny produkt.

Hypotéza byla vyzkumem potvrzena. VSechny ptispevky se zamétovaly na pozitivni
pfinosy propagovanych Sperkil ve sméru k jejich budoucimi majiteli, byly publikovany
ptibéhy piimo souvisejici s konkrétnimi produkty, naptiklad se jménem jelent ¢i jejich
designem. Fotografie Jelenich $perkid zachycujici jejich noseni a pouzivani v bézném
zivoté¢ maji za ukol inspirovat zakazniky, vyvolat pfedstavy o mozném noSeni téchto
Sperkii jimi a tedy tendence K impulzivnimu nakupu. VSe je podpofeno uvedenim
odkazu na konkrétni zbozi v popisku fotografie, ktery zrychli a zjednodusi ndkup

1 vyber.

Hypotéza 3: Primarnim cilem aktivity spolecnosti na socialnich sitich neni prodej,
nybrz ziskavani pripominek, informaci, podnétii a ovliviiovani urc¢ité skupiny lidi.
Hypotéza byla vyzkumem potvrzena castecn€. Spolecnost Jeleni Sperky vyuziva
facebookové stranky k navazovani a udrzovéani pratelskych vztahi se zakazniky,
budovani jména znacky, ziskdvani zpétné vazby pomoci komentdit piispévki

1 ud¢lovani hodnoceni, ale také k prodeji. Pravidelnym vkladanim odkazli na zbozi
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z fotografii vybizi uzivatele Facebooku k ndkupu na svém e-shopu, ptipadné na néj jako
na celek odkazuje v zahlavi stranky pomoci tladitka Koupit. Odkazy na zbozi se
neobjevuji na Jelenimi Sperky vyuZivaném Pinterestu ¢i Instagramu, nybrZz pouze
u piispévkill publikovanych prostiednictvim Facebooku, a to 1 pfed zavedenim moznosti

aktivace tlacitka Koupit.

Obrazek 9: Zahlavi stranky Jelenich Sperkii na Facebooku

JElENf&;KV

Jeleni Sperky
@jelenisperky

Hlavni stranka

Prispévky
Videa To se mi libi Sledovat Sdilet Zprava
Fotky
Prispévky Spolecnost v Praha
Informace 47 Ko fedeh
Closed Now
To se mi libi Jeleni Sperky

Zdroj*

8% FACEBOOK. Jeleni Sperky [online]. [cit. 02-02-2017] Dostupné z:
https://www.facebook.com/jelenisperky/
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ZAVER

Bakalaiska prace poskytla pomérné rozsahly piehled o internetové reklamé, fungovani
socialnich siti, stidle se rozvijejicim marketingovym zdjmim o n€ a piedevSim
o planovani reklamni kampan¢ ptizpusobené specifikim socialnich siti. Po predlozeni
teoretickych poznatkii v prvni ¢asti prace jsme tato vychodiska a stanovené hypotézy
pomoci obsahové analyzy konfrontovali s jiz existujicimi reklamnimi kampanémi
z prostifedi Facebooku. Zaméfili jsme se na mozné piinosy socialnich siti v oblasti
marketingu, jejich konkrétni podoby, schopnost zna¢ek budovat pomoci socidlnich siti
loajalitu zakazniktli, reputaci ¢i posilovat znacku. Aktivita spole¢nosti na socidlnich
sitich mtze byt také prostfedkem k vytvafeni a udrzovani pozitivnich vztahli se
zakazniky, pfimou interakci a snadnym pfistupem k nejnovéjSim informacim,
aktualizované nabidce, jsou schopny evokovat pocit pfidané hodnoty a sounalezitosti
fanousk.

Diky pristupu k osobnim udajim uzivatelti socidlnich siti a podrobné databazi
nashroméazdénych dat jsou reklamni kampané v tomto prostiedi schopny efektivniho
zacileni a zasluhou ptesného zasahu cilové skupiny jsou také nékolikanasobné G¢inngjsi
neZ jiné formy internetové reklamy. Vzhledem k podpoie primarniho finanéniho zdroje,
jimZ jsou pro socilni sit¢ pravé piijmy z reklamy, je neustadlym vyvojem analytickych
nastrojii a moznosti reklamy na socialnich sitich studovany trend podporovan
samotnymi vyvojafi — da se tedy ocCekavat stile vyrazngj$i nartist marketingovych
aktivit 1 mnozstvi reklamnich kampani realizovanych v prostiedi socialnich siti. Tento
vyvoj se mizZe odrazit i na cilech aktivity spolecnosti na sitich, a to ve sméru zdmérného
zvySovani prodeje, ktery je nyni méné relevantni neZ zamyslené ovliviiovani urcité
skupiny lidi a ziskavani ptfipominek, informaci ¢i podnéta.

V realizovaném vyzkumu byla potvrzena také hypotéza predpokladajici
vyuzivani ptibehi, emoci v reklamnich kampanich s cilem vytvofit z propagovaného
zbozi impulzivné koupitelny produkt. Moznost ptidavani piimych odkazt do e-shopu
v popisku vkladanych fotografii podnécuje uzivatele k navstiveni virtualni prodejny,
kterou se zavedenim tzv. buy button, tlacitka Koupit umisténého v zahlavi stranky,
rozhodla podpofit sama socidlni sit. Diky zaznamenavani veSkerych aktivit uZivatelt na

strance a jejich automatickému zpracovavani do grafii a piehlednych tabulek ma
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spravce stranky snadny piehled o reakcich na zvefejiiované piispévky, ptipojené
komentate, o poctu novych fanouski, dosahu ptispévku, ale také o nové piridanych
hodnocenich v podobé udéleni hvézdicek, poptipade také slovniho hodnoceni, které je
schopno ovlivnit u potencialnich zdkaznika rozhodnuti o vhodnosti ndkupu. Na veskeré
tyto aktivity je pak mozné jménem stranky ihned a snadno reagovat, uvadét na pravou
miru pfipadné nesrovnalosti, fesit problémy i pracovat na dobrych vztazich s fanousky
spolecnosti.

Na efektivité reklamni kampané se podili také aktivita spole¢nosti na socidlnich
sitich, zGzeni oslovovani na klicové lidi schopné podpofit uzivatelsky zajem o produkty
¢i podpora dialogu o oboru daného reklamniho zajmu. Je tfeba si uvédomit, Ze uzivatelé
nenavstévuji socidlni sit€ se zamérem néco zakoupit, nybrz investovat svlij volny ¢as do
komunikace s lidmi, které znaji, sleduji, nebo se zdjmem diskutovat o vécech, které je
zajimaji. V této praci obsazené informace o fungovani internetové reklamy, specificich
reklamnich kampani na socidlnich sitich a jejich planovani — podpofené vyzkumem
a rozborem konkrétnich kampani — by mély byt schopny redukovat stale obvyklé mylné
smySleni, které ma tendence vliv socialnich siti a reklamu na nich silné podcenovat,
nebo naopak precenovat. Vhodnym pokraCovanim a dopliikkem pii dalSim studiu této
problematiky by mohly byt vyzkumy zamétfené na vniméni reklamnich kampani na
socialnich sitich samotnymi uzivateli, dopady a konkrétni vysledky realizovanych

kampani z pohledu jejich zadavatelt.
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