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Marketing na socialnich sitich

Abstrakt

Diplomova prace se vénuje problematice vyuziti socidlnich siti v oblasti marketingu
a marketingové komunikace. Socialni sit¢ jsou v soucasné dobé nedilnou soucésti
marketingu a nabizi velké mnozstvi nastroji, pomoci kterych Ize oslovit cilové zakazniky.
Teoreticka ¢ast pojednava o tématech tykajicich se marketingu, internetového marketingu
a vyuziti socidlnich siti pravé k marketingovym aktivitam. Dale pfinasi informace
o vyznamnych socialnich sitich soucasnosti. Vlastni ¢ast prace je vénovana charakteristice
spolecnosti a jejimu internetovému marketingu, pfedevSim socialnim sitim. Souc¢asti vlastni
prace je kvantitativni a kvalitativni vyzkum, pficemz kvalitativni vyzkum byl zamétfen na
dotaznikové Setfeni a kvantitativni vyzkum pobihal pomoci rozhovord. Analyza firemnich
profilti na socidlnich sitich a vysledky ziskané Setfenimi ve vlastni praci ptinasi podklady

pro navrh doporuceni vyuziti socidlnich siti v oblasti marketingové komunikace.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova strategie, marketingova
komunikace, marketingové fizeni, internetovy marketing, online marketing, socialni média,

socialni sit¢, Facebook, Instagram, YouTube, Twitter



Social Media Marketing

Abstract

The diploma thesis deals with the matters of using social networks in the field of
marketing and marketing communication. Nowadays, social networks represent
an inseparable part of marketing and offer a large number of tools to reach target customers.
The theoretical part deals with topics related to marketing, internet marketing and the use of
social networks for marketing activities. Additionally, this part also provides information
concerning important social networks of the present. A separate part of the thesis is devoted
to own research on the characteristics of the company and its internet marketing, especially
social networks. The part mentioned constitutes quantitative and qualitative research, while
qualitative research was focused on a questionnaire survey and qualitative research was
conducted by the means of interviews. The analysis of company profiles on social networks
and the results obtained by the research provides the basis of recommendations for the use

of social networks in the field of marketing communication.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing strategy, marketing communication,
marketing management, internet marketing, online marketing, social media, social networks,

Facebook, Instagram, YouTube, Twitter
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1 Uvod

Soucasna doba, kterou lze nazvat dobou informacnich technologii, pfinasi
spole¢nostem velkou fadu inovaci v oblasti marketingovych aktivit. Neustaly technologicky
vyvoj, téméf nepietrzitd dostupnost piipojeni k internetu a moderni komunika¢ni zafizeni
ovliviuji zivot lidi ve vSech jeho aspektech. Prave internet se svym zavedenim piinasi nové
zpusoby, jakymi je mozné prezentovat spolecnost a jeji produkty. Nakupovani na e-shopech
se postupem cCasu stalo vSednim zplsobem zajisStovani potfebnych statki mnoha lidi.
S témito aspekty tizce souvisi i tvorba internetového marketingu a disledkem rychlého

vyvoje trhu vznikaji i jeho dalsi inovace.

Tyto inovace predstavuji napiiklad socialni sité, které se staly fenoménem nékolika
poslednich let. Vlivem castého pouzivani pocitacli, smartphoni, tableti, a dalSich chytrych
zafizeni jejich popularita neustale roste. Socialni sit¢ se stavaji vhodnym komunika¢nim
kanalem, pomoci kterého 1ze ziskavat informace Casto a zpravidla mnohem dfive nez pomoci
jinych médii. Uzivatelé socidlnich sitich jsou sami tvirci obsahu, ktery maji moznost sdilet

a komunikovat v ramci své komunity.

Dnesni spolecnost tedy internetova média a socialni sité¢ bezpochyby ovliviuji, ¢imz
se obchodnim spole¢nostem otevira velky prostor vhodny pro firemni prezentaci. Dulezita
je také skute€nost, ze uzivatelé na socidlnich sitich travi vétSinu svého volného ¢asu, a to
zejména prostiednictvim chytrych mobilnich zatizeni. Z téchto divodu se proto firmy snazi
vyuzit velky potencial socidlnich siti a dalSich dostupnych prostfedkit k osloveni
potenciondlnich zédkaznikii. Marketing na socialnich sitich se tak stava nejen vyznamnym
nastrojem k prezentaci vlastnich vyrobkl ¢i sluzeb, nybrz i vhodnym prosttedkem pro

budovani povédomi. Ptinasi ale predev§im moznost rychlé komunikace se zakazniky.

Vhodnd marketingovd komunikace na socidlnich sitich spociva v aktudlnosti
informaci, jejich vhodném podani zakaznikim, ale hlavné v rychlé obousmérné komunikaci.
Sifeni reklamnich piispévki je tieba vzdy peclivé cilit, coz na socialnich sitich neni nikterak
obtizné, nebot’ spoleCnosti maji moznost relativné snadno ziskat informace
0 potencionalnich zakaznicich. Na zdklad€ vhodného zacileni mohou firmy dosahovat vyssi
efektivnosti vynaloZeného finan¢niho kapitalu. Spravné uZiti vSech nastrojli muze piispét
k vytvoteni konkuren¢ni vyhody a upevnéni pozice spolecnosti na trhu. Neni tedy pochyb,

ze vSechny tyto nastroje d€laji socidlni sité velmi a¢innym marketingovym nastrojem dnesni
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doby. Ackoliv je tvorba internetové marketingové kampané bezpochyby zajimavou ¢innosti,

dulezité je zejména jeji nasledné kontrola a hodnoceni.
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2 Cil prace a metodika

Tato kapitola definuje dil¢i cile prace, charakterizuje postup a metody prace,

a stanovuje vyzkumné predpoklady.

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrh doporuc¢eni marketingové kampané na socidlnich

sitich vybrané spolecnosti.

Teoreticka Cast prace slouzi k objasnéni zakladnich pojmi a termint problematiky
marketingu, internetového marketingu a vyuZiti socialnich siti. Zaroven tato ¢ast obsahuje
pfedstaveni nejpouzivangjSich socidlnich siti a nastrojii, které tyto socidlni sité¢ nabizi.
Teoreticka ¢ast prace taktéz piinasi vysvétleni vyuziti téchto nastroji ve prospéch
spole¢nosti, po¢inaje propagaci vlastnich vyrobkt a sluzeb, pfimym prodejem ¢i komunikaci

se zakazniky.

Néavrh doporuceni ve vlastni C&asti prace spociva ve vyuziti vhodnych
marketingovych nastroji na socidlnich sitich, které jsou voleny na zaklad¢€ analyzy firemnich
profild, obsahu piispévku a souc¢asné komunikace s velkoobchodnimi i maloobchodnimi
zakazniky. Vysledky této analyzy vedou k doporuc¢enému navrhu funkéni marketingoveé
kampané na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Toto doporuceni obsahuje konkrétni
aktivity, které by mély vést ke zvySeni zajmu o znacku, zlepSeni komunikace se stavajicimi
i potencionalnimi zakazniky a vyS$i efektivnosti vynalozenych kapacit. Samoziejmosti
navrhu je 1 pldn méfeni uspéSnosti této kampané s pfesahem na navstévnost webovych

stranek 1 osobni prode;.

2.2 Metodika

Jako zakladni metoda pro feSeni problému byla vyuzita metoda analyzy a syntézy.
Prace je rozdélena do dvou hlavnich kapitol — teoreticka a vlastni ¢ast prace. Pro teoretickou
Cast byla vyuzita sekundarni data, jejichz zdrojem byla odborna literatura. Primarni data pro

vlastni ¢ast prace byla ziskana pomoci dotazovani a rozhovort.

Teoreticka ¢ast je vytvofena na zakladé¢ dat zliterdrni reSerSe Ceskych

1 cizojazy€nych kniznich zdroji, prostudovanim odbornych ¢lankd, online zdroju a dalSich
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sekundarnich pramenti ve vztahu Kk feSené problematice. Zaroven tato metoda umoziuje
shromazdit znalosti a zkuSenosti z oblasti online marketingu a marketingu na socialnich
sitich. Tato metoda reSerSe je povazovana za spolehlivou, a proto veskeré poznatky ziskané
touto formou budou vyuzity ve vlastni casti prace. Metodou deskripce je popsana
problematika marketingu, moznosti vyuziti internetového marketingu. Stejnou metodou jsou
predstaveny jednotlivé socialni sité¢ a konkrétni aktivity slouzici k naplnéni marketingovych
cilti za pomoci téchto siti. V souvislosti s marketingovymi cili je pfedstaven nastroj Google

Analytics, ktery slouzi k méteni navstévnosti.

Ve vlastni ¢asti prace, vénované feSeni daného ptipadu, je predstavena spolecnost,
ktera si vzhledem k citlivosti uvedenych udaju pieje ztstat v anonymité. Z tohoto divodu
bude v této ¢asti prace prezentovana pod fiktivnim nazvem cas.spol., s.r.0. Vlastni ¢ast
shromazd’uje primarni data ziskané analyzou maloobchodnich i velkoobchodnich webovych
stranek a socialnich siti vyuzivanych spole¢nosti cas.spol., s.r.0. Zaroven je v této Casti

obsazen kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

Kvantitativni vyzkum je zaméfen na dotaznikové Setieni. Pro toto Setieni byl zvolen
nahodny vybér respondenttl, kterym byl piedkladan soubor uzavienych otazek vztahujicich
se ktématu marketingu na socialnich sitich. Cilem dotazovani bylo ziskat piehled
o zpusobech, jakym vetejnost vyuziva socidlni sité, a jaky vliv ma na vefejnost reklama na
nich umisténa. Vysledky dotaznikového Setieni jsou prezentovany pomoci grafii a tabulek
zpracovanych v programu MS Excel. Zjisténé vysledky jsou vyuZity pfi zpracovani strategie

pro tvorbu marketingové kampané na socidlnich sitich.

Kvalitativni vyzkum probihal pomoci polostandardizovanych rozhovorii S odborniky
z oboru. Cilem téchto rozhovort bylo zjistit, jak nahlizi na marketing na socialnich siti nejen
majitelé firem, ale i jejich odbératelé. V ramci rozhovort s majiteli bylo zapotiebi zjistit
jejich stanovisko k sou¢asnému stavu vyuzivani socialnich siti a ziskat informace o cilovych
skupinach klientii. Dale bylo zjistovano produktové portfolio, ze kterého byly vymezeny
hlavni produkty. Zaroven byly spolecnikovi podavany otdzky tykajici se marketingové
komunikace, kterou firma praktikuje na firemnich profilech. Rozhovor ze strany klientt byl
sestaven tak, aby podal informace o skutecnostech, zda klienti sleduji firemni profily svych
dodavateli na socialnich sitich a na kterych online platformach prodejci nejcastéji ziskavaji

informace o produktech ¢i samotné hodnoceni produktti vybrané spole¢nosti.
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Analyza webovych stranek, firemnich profilti na socialnich sitich, vysledky ziskané
dotazovanim a rozhovory ve spojeni s aplikaci znalosti z teoretické ¢asti prace piinasi
podklady pro navrh doporuceni. Toto doporuceni spoc¢iva v konceptu vedoucim k vhodnému

vyuziti socialnich siti v oblasti marketingu a marketingové komunikace spolecnosti.

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvofit navrh doporuceni marketingové
kampané na socidlnich sitich vybrané spolecnosti. K dosazeni tohoto cile byly stanoveny
dil¢i cile, které spocivaji ve zvySeni poctu relevantnich sledujicich, zlepSeni kvality
komunikace se zakazniky na firemnich profilech, s ¢imz uzce souvisi zaji$téni personalnich

kapacit.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Dle Kotlera je marketing definovan jako spolecensky a manazersky proces,
prostiednictvim kterého mohou jednotlivei ¢i skupiny uspokojovat své piani a potieby

V procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot. (Kotler, a dalsi, 2007)

Drtive byl marketing chapan pouze jako nastroj slouzici K pfesvédéeni spotiebitele
0 zakoupeni daného produktu, a zvySovat tak spolecnosti zisk. Kdezto v soucasnosti je
podstata marketingu daleko vétsi. Moderni marketing sméfuje svou orientaci na potieby
potenciondlnich zdkaznikd a pfizpisobuje své kroky tak, aby vedly k pochopeni téchto
potieb a k jejich uspokojeni diive, nez tak ucini konkurence. Zakladem spravné fungujiciho
marketingu je tedy perfektni znalost trzniho prostfedi. Spolecnosti neustale sleduji nejen
vnitini prostiedi spolecnosti, ale také faktory plisobici na spolecnost z jejiho vnéjsiho okoli.
Jak je jiz vySe zminéno, aby spole¢nost dosahla dobfe fungujiciho marketingu musi znat

piedevsim svou konkurenci, ale i odbératele, Sirokou vetejnost a vybirat vhodné dodavatele.

Po zanalyzovani vnégj$ich 1 vnitinich faktord si musi spolecnost urcit své marketingové
cile. Konkrétné stanovenych cilli musi byt dosazeno v pfedem definovaném casovém
obdobi, pficemz podminkou pro jejich stanoveni je skutecnost, ze cile musi byt pfesné
méfitelné. Na zdklad¢ takto definovanych cill je zapotiebi zvolit vhodnou marketingovou

strategii, a za pomoci marketingovych nastroju téchto cild dosahnout.

Marketing je tedy mozné chapat jako komplexni soubor ¢innosti, které maji za ukol
provést produkt vSemi jeho Zivotnimi cykly. Nelze ale analyzovat pouze produkty jiz diive
zavedené na trh, ale je tfeba hledét také do budoucnosti. S dobrou znalosti trhu Ize vyvijet
zcela nové produkty nebo inovovat stavajici produkty, tim zajistit dal§i poptavku,

a prodlouzit Zivotni cyklus danych produktt.

Marketingovou cCinnost je zapotiebi provadét sohledem Kk zivotnimu prostiedi,
s respektem Kk socialné etickym pravidlim apod. Z téchto a dalSich divodu je proto v zajmu
spolecnosti si  vramci konkurenéniho boje zachovat spolecenskou odpovédnost.

(Stanislavsk4, Stisek, 2013)
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3.1.1 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi, na kterém spole¢nosti ptlisobi, je velice dynamické
a ukolem marketingovych specialistii je vyuzit prilezitosti podniku a celit hrozbam prostiedi.
Na zékladé téchto skutecnosti je tieba toto prostfedi analyzovat, identifikovat
a navrhovat moznosti pfizptisobeni chovani spolecnosti jak k Kk soucasnému stavu, tak
i k o¢ekavanému vyvoji prostiedi. Toto prostiedi je rozdéleno na dvé ¢asti — mikroprostiedi

a makroprostiedi. (Jakubikova, 2013)

Mikroprostiedi je slozeno z faktori nachdzejicich se uvnitt podniku. Dle Kotlera
zahrnuje marketingové mikroprostfedi dodavatelsko-odbératelské vztahy, prostiedi
spole¢nosti, charakter cilového trhu, konkurenci a vztahy s vetejnosti. VSechny tyto faktory
na spolec¢nost ptimo pusobi, a zaroven spole¢nost mize tyto faktory ovliviiovat napiiklad

zménou dodavatele. (Kotler, a dalsi, 2007)

Makroprostiredi predstavuje vSechny faktory ovlivilujici spolecnost zvnéjsku.
Plsobeni téchto faktort, na rozdil od mikroprostfedi, nelze nijak kontrolovat nebo ménit.

Externé na spolecnosti pisobi faktory z Sesti riiznych oblasti. Témito oblastmi jsou:

¢ Demografické prostiedi predstavujici zejména demografické ukazatele,
napiiklad migraci obyvatel, roven vzdélanosti, porodnost, starnuti populace,
umrtnost atd. Na zaklad¢ téchto ukazateld jsou soustied’ovani obyvatelé do
skupin, podle nichZ poté spolecnost 1épe cili své produkty. (Zamazalova,

2008)

e Ekonomické prostiedi tvofici zejména téleso podnikatelskych prileZitosti
a faktory ovliviiujici kupni silu obyvatelstva. Lze jmenovat faktory jako
napiiklad vykonnost ekonomiky, inflace, nezaméstnanost, dostupnost tvért

apod. (Zamazalova, 2008)

e Prirodni prostiedi reprezentujici pfirodni zdroje nezbytné pro provoz
spole¢nosti a produkci vyrobki. V soucasnosti 1ze v souvislosti s pfirodnim
prostiedim taktéZ zminit rostouci zajem spole¢nosti o ochranu Zivotniho
prostfedi. Z toho divodu maji spolecnosti zdjem na ekologické Setrnosti
svych vyrobkt nebo naptiklad na vyuzivani obnovitelnych zdroja. (Kozel,
2005)
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e Technologické prostiedi predstavujici zejména faktory vytvaiejici nové
technologie, investice do vyzkumu a diky tomu i inovace vyrobku a zafizeni.
(Kozel, 2005)

e Politické prostiredi shrnujici podminky na tuzemi daného statu. Do této
skupiny lze zaradit uspotadani statu nebo naptiklad zakony, kterym podléhaji

spole¢nosti vystupujici na daném trhu. (Zamazalova, 2008)

e Kaulturni prostiedi zahrnujici kulturu, tradice, zvyky, naboZenstvi
¢i vnimani hodnot, coz znacné ovliviiuje chovani zdkaznikli zejména
ve vnimani produktu, znacky ¢i reklamy. Kulturni prostfedi zéroven

ovlivituje motivaci ke koupi produktu. (Zamazalova, 2008)

3.1.2 Marketingova strategie

Pojem marketingova strategie l1ze charakterizovat jako plan postupli vedoucich
k naplnéni pozadovanych cilii spolecnosti. Vyznam strategie spoc¢iva v upiesnéni poslani
spolecnosti, ze kterého jsou nasledné definovany postupy, potiebné Kk zajisténi a dosazeni
stanovenych cili. Ke zvoleni vhodné marketingové strategie se nejCast&ji uziva SWOT
analyza, coZ je analyza vnitinich a vn&jSich vlivli piisobicich na spole¢nost. V piekladu
zkratky se tato analyza zabyvd zkouménim silnych a slabych strdnek podniku, jeho
prilezitostem a hrozbam. Vhodné zvolena marketingova strategie ma za ukol stanovit
cilovou skupiny nebo skupiny zékaznik, na které hodla cilit své produkty. K uskutecnéni
marketingové strategie poté dochdzi za pomoci vyuziti marketingového mixu. (Kotler,

a dalsi, 2007)

Poslanim marketingové strategie je urcit n€kolik stéZzejnich proménnych. Prvni
proménnou je zvoleni cilového trhu, pro ktery je produkt urCen. Zaroven je tfeba urcit
distribu¢ni a komunikacni strategii. Distribucni strategie spociva v urceni zptisobu, jakymi
bude trh obsluhovan, kdezto komunika¢ni strategie se zakladd na stanoveni cile
marketingové kampané a urceni finan¢nich prostfedki na ni vynalozenych. Dale je zapotiebi
urcit stéZejni prezentaci, tedy zédkladni mySlenku, S niz si ma zakaznik spojit danou znacku
¢i produkt. Stim souvisi i celkovd hodnotova proklamace produktu, kterd piinasi
zakaznikovi odpovéd’ na otazku, pro¢ dat pfednost produktu dané spolecnosti pred produkty

konkurenénich firem. (Hanzelkova, a dalsi, 2009).
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3.1.3 Marketingovy mix

Kotler definuje marketingovy mix jako souhrn marketingovych nastroju, které
podniku dovoluji upravovat nabidku tak, aby co nejvice odpovidala pianim zakaznika na
cilovém trhu. (Kotler, a dalsi, 2007) Lze fici, ze za zakladni a nejvice vyuzivanou metodu
marketingového mixu lze oznaéit 4P. Tato metoda se soustiedi na Ctyfi proménné,
které¢ ucinna marketingova strategie propojuje, coz vede k uspokojeni potieby zékaznika
a naplnéni marketingovych cilti daného podniku. Témito ¢tyfmi proménnymi jsou product,

price, place a promaotion. (Blythe, 2009)

Product (produkt) je hmotny statek nebo sluzba, ktera odpovida konkrétni potiebé
nebo poptavce zdkaznikl. Kli€ové jsou vlastnosti produktu, které nabizi zdkazniklm.
Témito vlastnostmi 1ze oznacit naptiklad kvalitu, znacku, design, spolehlivost, zaruku
¢i servis.

Price (cena) vyjadiuje skutecnou castku, kterou ma kone¢ny uzivatel za produkt
zaplatit. Cena je spojend spiSe s tim, jaké je vnimana hodnota produktu pro zakaznika nezli

S objektivnim stanovenim ceny produktu.

Place (distribu¢ni cesty) zahrnuje vSechny zptisoby a techniky distribuce produktu
od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli. Je zapotiebi vymezit takovou formu distribuce, ktera
je pro dany produkt nejvhodnéjsi a v souvislosti s ni umoznit zakaznikovi co nejjednodussi

ptistup k produktu.

Promotion (propagace) obsahuje vSechny postupy a strategie marketingové
komunikace. Jednd se tedy o zplisob propagace daného produktu za ucelem zajisténi
vSeobecného povédomi o produktu. Propagace zahrnuje reklamu, podporu prodeje, PR

a dalsi.

Proti marketingovému mixu 4P stoji mix, ktery je oznacovan 4C. VSechny slozky
marketingového mixu 4C odpovidaji slozZkdm mixu 4P, avSak je na n¢ nahliZzeno z opacného
pohledu, tedy z pohledu zakaznika. Slozky tohoto marketingového mixu jsou costumer
solution, coz lze prelozit jako feSeni potieb zakaznika. Dale slovo cost, které znamena
naklady na stran¢ zdkaznika. Tteti slozkou je Convenience, tedy dostupnost a ¢tvrtou je

Communication, tedy komunikace.
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Obrazek 1 Slozky marketingového mixu 4P

PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy

design nihrady

znacka platebni podminky

ciLovy
ZAKAZNIK
PLACE PROMOTION

distribu¢ni slevy OSClormH TRl

dostupnost distribué¢ni BRI E

sité reklama

prodejni sortiment public relations

Zdroj: vlastni zpracovani (www.managementmania.com)

Vsechny slozky marketingového mixu maji snahu ovlivnit zdkaznika a jeho nakupni
chovéni. V momenté, kdy zékaznik zjisti problém, coz znamend skutecnost, Ze pocituje
potiebu urcitého statku nebo sluzby, zacne nastaly problém tesit. V této fazi hleda zakaznik
informace o poZadovaném produktu. Zakaznik se snazi na zaklad¢ vnéjSiho a vnitiniho
hledani najit alternativy tohoto produktu. Vnitini hledani pfedstavuje dosavadni zkusenosti
a znalosti o produktu ulozené v pamé&ti zdkaznika. Vné&j$i hledani predstavuje hledani dalSich
informaci. Zde je prave prostor pro zapojeni slozek marketingového mixu, konkrétné slozky

place a promotion, jejichz vlivem se k zakaznikovi dostanou potiebné informace o produktu.

V dalsi fazi zékaznik hodnoti vybrané alternativy dle vlastnik pozadavkt na produkt.
Zakaznik nejcastéji nahlizi na produkt jako na souhrn uzitnych vlastnosti. Naptiklad
u televize miize hodnotit znacku, velikost, rozliSeni a kvalitu obrazu, design a dalsi. Dale
porovnava tyto uzitné vlastnosti s cenou produktu. Proto v této fazi kupniho rozhodovaciho
procesu hovotime o vyuziti sloZzek product a price. Mezi fazemi hledani alternativ a jejich
hodnocenim mize dochdzet k pomysIné smycce, kdy zakaznik zjiSt'uje nova klicova kritéria,
o kterych pfedtim neuvazoval.

Nasledujici fazi je rozhodnuti o koupi. SkuteCnost, Ze zakaznik vybral vhodnou
alternativu produktu, nemusi nutné znamenat jeho jisty nakup. Ke zmén¢ rozhodnuti o koupi

muze dojit vlivem nakupniho prostfedi (atmosféra na prodejné, osobnost prodejce,

ptehlednost webovych stranek, ¢asové hledisko, apod).
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V piipad€ nakupu produktu zdkaznik ptechazi do faze ponakupniho chovéni. V této
fazi dochazi k vlastnimu uzivani produktu a hodnoceni spokojenosti s nim. (Bouckova
a kol., 2003)

Obrazek 2 Faze kupniho rozhodovaciho procesu
KUPNi ROZHODOVACI PROCES

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
problému alternativ alternativ rozhodnuti chovani

Situacni vlivy
Zdroj: vlastni zpracovani (Rossiter a Bellman, 2005)

3.1.4 Marketingova komunikace

Pojem marketingovd komunikace je ptekladem ctvrtého P, tedy slova
promotion — propagace neboli stimulace ¢i podpora prodeje. Tato komunikace musi vhodné
navazovat na vSechny pfechozi sloZzky marketingového mixu. Marketingova komunikace je
proces, ktery usiluje o vytvafeni nastroji urenych ke komunikaci strhem. Kvalitni
marketingovd komunikace podporuje marketingové strategie a cile spolecnosti, a tim
dochazi k informovani, ovliviiovani ¢i pfesvédCovani potenciondlnich nebo stavajicich
zakaznikl a na jejich nakupni chovani. Ptijemci téchto informaci nemusi nutné byt pouze
zakaznici, ale Ize jmenovat také obchodni partnery nebo dodavatelé. Za pomoci nastrojt
komunikac¢niho mixu spole¢nosti vytvaieji povédomi o znacce a buduji vztahy se zdkazniky
a ostatnimi ucastniky trhu. Mezi tyto nastroje se fadi naptiklad reklama, public relations

(vztahy s vefejnosti), podpora prodeje a dalsi. (Jakubikova, 2013)

3.2 Internetovy marketing

Internet I1ze definovat jako celosvétovou, vefejné dostupnou komunikacni sit, ktera
propojuje dal$i mensi sité¢ a uzivatele do sdileného ulozisté informaci. Z tohoto lozisté

mohou byt data prendSena vysokou rychlosti bez ohledu na vzdélenost, pficemz jsou tato
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data dostupna celosvétove a bez ohledu na ¢as. Internet nemé nikdo ve svém vyhradnim

vlastnictvi, a neni nijak centraln¢ fizen.

Vznik internetu, vyvoj technologii, globalizace a celkovy technologicky pokrok
spolecnosti  piispél k vyznamnym zménam trzniho prostfedi. Neustdly vyvoj
telekomunikac¢nich prostfedkii a inovace pocitacti poskytuji snazsi propojeni lidi. (Kotler,

2004).

V dnesni spolecnosti je samoziejmosti kazdodenni vyuziti mobilnich telefont, tableta,
chytrych televizori apod., a spole¢né s tim i1 uzivani internetu. Tento intenzivni rozvoj
technologii postupné méni déni na trhu, a proto je tieba této skutecnosti ptizptisobovat

I marketing.

Prvni kroky internetového marketingu sahaji do roku 1994, kdy byla poprvé umisténa
reklama na internet. Na téchto pocatcich byl rozvoj internetového marketingu pomaly
z divodu omezeného pristupu obyvatelstva k internetu. Ale srozvojem technologii se
situace postupné zlepSovala, a internetovy marketing se zacal t¢sit oblibé mnoha spole¢nosti.
Tyto spolecnosti zacaly prezentovat své vyrobky na webovych strankach a prezentace na
internetu dosahovala stale vétsiho vyznamu. V souasnosti si Ize v§imnout skute¢nosti, ze
nekteré spolecnosti se jiZz vénuji pouze prezentaci na internetu a od klasické formy propagace
(letaky, katalogy, brozury) zcela upustili. (Janouch, 2014) Této situaci také piispiva fakt,
ze prezentace spolecnosti na internetu neni piili§ ndkladnd, a pfitom poskytuje zna¢né vyhody.
Blazkova uvadi nejvétsi vyhodu internetového marketingu v tom, Ze jeho pfistupnost je

nepfetrzita. (Blazkova, 2005)

Internet, ktery je v dne$ni dob¢ témét vSudypiitomny, neustale ovlivituje spolecnost. Jeho
vyuziti pfedstavuje pro obchodni spole¢nosti moznost konkuren¢ni vyhody a potencial vysokych

ziskdl.
3.2.1 Marketingové prostiedi na internetu

Mezi marketingovym prostfedim a marketingovou komunikaci je uzka spojitost,
protoze predpokladem marketingové komunikace je existence vhodného komunika¢niho

prostiedi. (Janouch, 2014)
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Spole¢nosti maji moznost volby, V jakém prostfedi budou komunikovat se svymi
stalymi nebo potencionalnimi zakazniky, s obchodnimi partnery, investory apod.

Marketingovym prostiedi na internetu jsou mysleny napiiklad:

e Webové stranky, které jsou povazovany za zakladni a nejrozsifenéjsi formu
komunika¢niho prostiedi na internetu. Jednim z cild webovych stranek je
prezentace spole¢nosti, tzn. poskytovani informaci o spole¢nosti, jejich
produktech ¢i aktivitaich. Dals§im dil¢im cilem je umoznit oboustrannou
komunikaci s cilovymi skupinami. Aby mohly byt tyto cile naplnény, je nutné

zajistit jejich viditelnost, pfistupnost a pouzitelnost.

e Elektronicka posta spocivajici v doruc¢ovani reklamnich e-maild, které jsou
zakaznikim distribuovany po jejich registraci na pfislusnych webovych
strankach. Tyto e-maily tkvi v zasilani novinek o aktualnich nabidkach

produktti, newslettert, reklamnich sdéleni a dal$ich.

e E-shop jenz funguje na podobném principu jako webové stranky, S tim
rozdilem, Ze neslouzi pouze k prezentaci spole¢nosti, ale funguje zaroven
jako internetovy obchod. Jedna se o webovou aplikaci, kterd slouzi

k zprostiedkovani prodeje produkti na internetu.

e Blog, coz je obvykle jednoducha textova stranka pievazné bez grafiky, ktera
predstavuje prevazné osobni myslenky a nazory autora, ktery svymi tématy
cili na ur€itou skupinu lidi, a soucasné poskytuje dalsi prostor pro komunikaci
pomoci diskuze. Obliba tohoto druhu prostiedi vyplyva ptedevsim z potteby
lidi Cerpat informace, komunikovat a sdilet nazory se svym okolim.

e Socialni sité poskytujici nové prostiedi s moznostmi dalSich zpisobt
komunikace. Problematika vyuziti socialnich sitich v oblasti marketingu je

vysvétlena v kapitole 3.3.

e adalsi. (Prikrylova, Jahodova, 2010)

3.2.2 Meéreni GspéSnosti internetového marketingu

Vétsina nastroji internetového marketingu tzce souvisi s vyuzivanim webovych

stranek. Soucasti dobfe fungujiciho marketingu je i sledovani a méfeni navstévnosti téchto
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webovych stranek. Jedna z nejvétsich vyhod marketingu na internetu jsou rizné moznosti
meéfeni navstévnosti webl, ale 1 aktivit souvisejicich s funkcemi webovych stranek — u
e-shopti Ize hovoftit napt. o sledovanosti prodejii. Na rozdil od off-line kampan¢ Ize pomérné
kvalitn¢ sledovat dopady marketingovych kampani na stanovené cile, a podle ziskanych
vysledkt ptipadné zvySovat jejich efektivnost. Takovych néstrojii na méfeni navstévnosti je

na trhu celd fada, pficemz nékteré z nich lze vyuzivat zdarma.

Jednim z nejvyuzivanéjsich nastroji k méfeni navstévnosti webovych stranek je
Google Analytics od spole¢nosti Google Ltd., ktery je v zakladni verzi dostupny zdarma.
V zakladni verzi tento nastroj méfi pocet navstévniktt danych webovych stranek. Ackoliv
toto ¢islo samo o sob&é nema piili§ vysokou vypovidajici hodnotu, i tak piesto dobie
poukazuje na to, v jaké mife je navstévnikim dana znacka znama ¢i jak dobie funguje
placend reklama na dany web. Zaroven Google Analytics nabizi konverzni pomér, coz
vyjadiuje podil osob, které dokoncili napt. objednavku, v poméru k celkové navstévnosti.
O této skutecnosti, zda navstévnik na daném webu nakoupi ¢i nikoliv, rozhoduje mnoho
faktordi. At uz naptiklad samotna cena produktl, pouzitelnost, tak i vhled ¢i divéryhodnost
webu. Konverzni pomér je vhodné sledovat pravidelné a vyhodnocovat jeho vyvoj, vzdy za
urcité obdobi. Vyvoj konverzniho poméru by mél mit idedlné rostouci tendenci. Zarovei 1ze
sledovat jednotlivé skupiny publika z hlediska naptiklad lokality ¢i demografie. Dale je
mozné pomérné snadno analyzovat, jak dobfe funguji firemni propagacni kanaly a ze kterych
téchto kanald je evidovan nejlepsi konverzni pomér. Jak uz bylo nazna¢eno vyse, zdroji
navstévnosti webu nejsou pouze z organického vyhledavani z riznych vyhledavacu, ale

naptiklad i e-mailing nebo socialni sité.

3.2.3 Marketingova komunikace na internetu

Vlivem internetu a socialnich médii dochazi k upadku tradi¢nich postupt, a je nutno
vytvaret nové, moderni metody k zajist€éni vhodné marketingové komunikace. Internet
poskytuje spole¢nostem zna¢né vyhody v komunikaci se zakazniky. Mezi tyto vyhody patii
pfedev§im mozZnost bezprostfedni reakce, zacileni, snadnd a rychld méfitelnost a nizké
naklady na propagaci. Dalsi vyhodou je bezesporu multimedialnost internetu, coz umoziuje
spolecnostem vyuziti fady specifickych nastrojti a postupi za ucelem dosazeni rychlé,
interaktivni a nepfetrzité komunikace. Diky témto pfileZitostem maji spole¢nosti prostor pro

vlastni prezentaci a prezentaci jejich produktl prostfednictvim vybraného marketingového
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prostfedi. Zéakaznik prostiednictvim takové prezentace ziskdva divéryhodny informacni
zdroj a spolecnost novy a efektivni distribucni kandl. Zaroven spolecnosti ziskavaji od
zakaznikli zpétnou vazbu o jejich ndkupu, informace o jejich potfebach a pozadavcich vcetné
dat o zakaznicich samotnych. (Janouch, 2014) Zakaznik ma taktéz moznost zpétné vazby,

a to prostfednictvim recenzi ¢i komentati, bezprosttedné po zakoupeni produktu.

Hlavni nevyhodou marketingové komunikace na internetu mize byt jeji neosobnost,

ale zejména jeji nedostupnost vlivem rtuznych technickych omezeni. (Blazkova, 2005)

Specifické znaky ma na internetu také komunikaéni mix, jez se fadi pod propagaci,
tedy ctvrt¢é P marketingového mixu. Jednotlivé slozky marketingového mixu
Vv Klasickém — off-line prostedi jsou: reklama, public relations, podpora prodeje, piimy
marketing, virdlni marketing a osobni prodej. V piipad¢ internetového komunika¢niho mixu
slozka osobniho prodeje odpada, nebot’ spole¢nosti ztraci osobni kontakt se zakaznikem.

(Blazkova, 2005)

Internetova marketingova komunikace nabyva tfady forem, které¢ maji odlisné cile.
Dle téchto cilli jsou nasledné¢ vybrany nastroje komunika¢niho mixu, které spolecnost
ke komunikaci vyuZije. Pro propagaci jména spolecnosti ¢i znacky je obvykle vyuzivana
reklama, PR nebo virdlni marketing, Pti stanoveni cili na podporu prodeje je vhodné vyuzit

reklamu ve vyhledavacich, e-mail marketing ¢i spotiebitelské soutéze. (Janouch, 2014)

3.2.3.1 Reklama

Reklama je nejvyuzivangj§im nastrojem komunika¢niho mixu. Reklama na internetu,
stejn¢ jako standardni reklama, méa za ukol informovat zdkazniky o vyrobku, o jeho
vlastnostech ¢i kvalitativnich parametrech. Zaroven slouzi reklama na internetu jako
efektivni nastroj k osloveni rozsahlé skupiny potencionalnich zakaznikl za pomérné nizké
naklady a v kratkém casovém obdobi. Hlavnim cilem reklamy na internetu je ovlivnit
rozhodovani potencionalniho zakaznika pti ndkupu. Hlavni nevyhody reklamy na internetu
spocivaji v existenci softwart a aplikaci pro blokovani reklamy. Dal$im tskalim muze byt
také omezend velikost plochy pro umisténi reklamy, nebo naptiklad ignorace reklamy

zdkaznikem. (Blazkova, 2005)

Zakladni odliSnosti internetové reklamy od klasické je jeji interaktivnost, kdy jednim

kliknutim na reklamu dostava zakaznik celou fadu informaci, nebo ma moznost produkt
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pfimo zakoupit. Diky zna¢nému mnozstvi selektivnich parametri mohou spolecnosti
pomoci internetové reklamy Iépe cilit na vybrané skupiny spotiebiteld. Internetovou reklamu

Ize z hlediska formy délit na obrazovou (bannerovou) a textovou.

Obrazova reklama predstavuje zejména bannerovou reklamu, pfiCemz se jedna
0 nejstar$i a zaroven nejpouzivanéjs$i formu internetové reklamy. Reklamni prouzek neboli
banner, je nosi¢em reklamniho sdé€leni, jez po kliknuti pfesméruje spotiebitele na webové
stranky inzerenta. Bannery umoziuji nejriznéjsi kreativitu pii tvorbé reklamniho sdéleni.
Konkrétn¢ 1ze kombinovat text, obrazky, ale Ize zatadit i animace, zvuk ¢i video. Idedlni

umisténi banneru je na strankach s vysokou navstévnosti.

Kalkulace ceny, za umisténi banneru, je stanovena dle dat o sledovanosti webové
stranky, na které je banner umistén. Pro tuto kalkulaci se v praxi vyuZzivaji rizné modely.
Historicky nejstar$im modelem pro vypocet thrady je Flat Fee Model. Pro tento model je
pfesné stanovend pausalni cena za umisténi banneru na urcité casové obdobi (napf. mésic).
Dale je mozné jmenovat CPT/CPM (Cost Per Thousand/Cost Per Mille) model. Jedna se
0 jednu nejrozsifenéjSich metod prodeje internetové reklamy. Cena je v ptipadé CPT
stanovena za tisic zobrazeni. Tato cena se odviji od velikosti reklamniho prouzku, jeho
umisténi na strance, charakteru webu ¢i jeho navstévnosti. Dalsi metodou je Click-Through
Based model, ktery je zalozen na platbach dle poctu prokliki. Zadavatel reklamniho banneru
tedy plati pouze za skute¢ny pocet prokliknuti. V soucasnosti se tento model pouziva velmi
zfidka, ale je jakymsi zakladem pro nasledujici model, jimZ je Revenue Based Model. Tento
model se odliSuje od pfedchoziho skutecnosti tim, ze zadavatel neplati za pocet kliknuti
¢1 zobrazeni, ale za pocet objednavek, které byly uskutecnény pomoci internetové reklamy.

(Vyhnankova, Losekoot, 2019)

Textova reklama je zavisld na kli¢ovych slovech a jeji format je tvofen kratkym
textem. Tato forma pracuje s instinkty a chovanim potencionalnich zakaznikt, pficemz
cilem je okamzita reakce zakaznika v podobé kliknuti na dany text. Aby byl tento cil
naplnén, jSou Vtextu vyuZivany vyzvy nebo motivace, cilici na zakaznika.
Zapamatovatelnost této formy reklamy je minimalni, a proto neni tento typ reklamy vhodny
pro vytvafeni povédomi o znacce, posilovani image znacky apod. Podminkou dobie
fungujici textové reklamy je registrace do vyhledavact a katalogii, coZ je provadéno bud’

zdarma, ale Castéji za fixni sazbu vazanou na mnoho skute¢nosti (obdobi, regionalita,
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velikost webu a dalsi). Timto krokem je zajisténa viditelnost daného webu ve vyhledavacich.
Vyhledévace taktéz nabizi placené odkazy, které jsou velmi efektivni formou textové
reklamy. Tato forma je znacné méné agresivni nez obrazkova reklama, a ma moznost
presného cileni reklamniho sd€leni. Podstatou je tedy umisténi odkazu na webovou stranku

na piedni mista ve vysledcich vyhledavani. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

3.2.3.2 Public relations (PR)

Public relations a internet spojuje hlavné komunikace. Pro rtizné podnikatelské
subjekty je internet v souCasnosti béznym komunika¢nim prostiedkem, pfi¢emz je tato
komunikace diky internetu zna¢né urychlena. Obchodni spole¢nosti vyuzivaji internet také
pti komunikaci s dal$imi ekonomickymi subjekty, mezi které lze zatadit predevsim
vetejnost, obchodni partnery (dodavatelé, prodejci, distribu¢ni meziclanky a dal$i) ¢i média.
Jedna z nejvyuzivanéjsich PR aktivit na internetu je naptiklad budovani firemni identity
na webovych strankach spolec¢nosti. Dalsi aktivitou miize byt vydavani zprav s presahem na
vnitrostatni ¢i celosvétova média (tiskové zpravy, vyrocni zpravy, pozvanky na veiejné akce
apod). Déle v ramci PR mohou probihat rozhovory formou chatu. V tomto piipad¢ se jedna
o urcitou formu elektronické komunikace mezi dvéma osobami. Charakteristickym
piikladem muZe byt chat zdkaznické podpory. Dalsi formou PR je vydavani elektronickych
verzi ¢asopisu ¢i novin, podnikovych publikaci, zasilani newsletterti ¢i e-mailti nebo diskuze

na riznych forech. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

3.2.3.3 Podpora prodeje

Internet je v soucasnosti zcela nezbytnym komunikac¢nim prostiedkem také v oblasti
podpory prodeje. Podporu prodeje na internetu lze zaméfit na vyrobky prodavané
v e-shopech, ale i na prodej vyrobki nabizenych v kamennych prodejnach, nebot’ internet je
pfedevsim komunikacnim prostiedkem informujicim o jednotlivych aktivitach podpory
prodeje. Na internetu lze vyuzivat stejné nastroje podpory prodeje jako v off-line prostiedi.
Nastroje jako naptiklad slevy, slevové kupony, soutéze, vérnostni programy, odmény za
vérnost €i distribuce vzorkl zdarma jsou béZzné uZivany, a vyhodou internetu je skutecnost,
7e se zde naskytuje moznost tyto aktivity docela pfesné méfit. Na zaklad¢ vysledku téchto
méteni 1ze vylepSovat internetové kampane. Velmi dilezitou ¢innosti podpory prodeje na
internetu je zvySovani davéry a vérnosti mezi e-shopem a jeho zadkazniky, a docilit tak

zajisténi pevnéjSich vztahl. Tohoto lze docilit zejména pravidelnym zasildnim informaci
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o novinkach v oboru, moznosti vybéru doruceni a sledovani zasilky, organizovani
ukéazkovych ¢i vzdélavacich akei souvisejicich s produkty apod. Pomérné novou pftilezitosti
v ¢eském prostiedi internetu jsou vyhledavace a porovnavace zbozi, do kterych se mohou
spolecnosti se svymi e-shopy registrovat. Potencionalni zakaznik tak ziskdvd seznam

dostupnych produktl véetné porovnani cen ¢i parametri. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

3.2.3.4 Piimy marketing

Pfimy marketing zndzoriiuje piimou komunikaci mezi spolecnosti a vybranou
cilovou skupinou zékaznikt, kterym je pfedavana specidlni nabidka. Tato nabidka ma za cil
ziskat rychlou odezvu od zdkazniki, a zaroven s nimi budovat pevné a dlouhodobé vztahy.
Piimy marketing lze v prostiedi internetu realizovat pomérné snadno a je mozné jej
kombinovat s dal§imi nastroji komunika¢niho mixu. P#imy marketing v internetovém
prostiedi se tyka hlavné komunikace prostiednictvim e-mailu, kterd neni nakladnd a ma
moznost vysokého zacileni. Aby byla tato komunikace pro piijemce atraktivni, je nezbytné
vénovat velkou pozornost obsahové strance téchto e-mailti. Obsahem téchto e-mail by mély
byt vzdy zajimavé a relevantni informace tykajici se naptiklad uzite¢nych rad ohledné
zakoupenych produkti, zajimavé cenové nabidky ¢i aktudlnich trendt z dané oblasti. Tato
zasada plati nejen pro piimé e-maily, ale i pro pravidelné zasilani newslettert. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010)

3.2.3.5 Viralni marketing

Virdlni marketing je modernim ndstrojem komunika¢niho mixu pouzivanym na
internetu. Na zakladé slov zakladatele socialni sit¢ Facebook Marka Zuckerberga lze
vysvétlit podstatu viralniho marketingu takto: “Lidé se ovliviiuji navzajem. Nic na né nema
takovy vliv jako doporuceni od ¢loveka, kterého dobie znaji.” (Zuckerberg, 2007) Viralni
marketing je v dnesni dobé vyuzivan pievazné na socidlnich sitich, a slouzi ke zvySovani
povédomi
o znacce Ci produktu. Toho je dosaZzeno za pomoci netizeného sdileni informaci mezi
uzivateli socialnich siti. Tito uzivatelé sami propaguji dany produkt tim, Ze jej sdileji dale,
aniz by si uvédomili, Ze svym kondnim propagaci napoméhaji. Tyto principy umoziuji
spole¢nostem oslovit pomérné velké mnozstvi potenciondlnich zakaznikl za zna¢né nizkych
nakladt, avsak s nejistym vysledkem. Pfi tvorbé viralni kampané je tfeba dbat na nékolik

skuteCnosti, které zajiStuji jeji uspésnost. Témito skutecnostmi je myslena naptiklad
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jedine¢nost kampané nebo snadnost sdileni ¢i spravné nacasovani. Ve vétSiné piipada
nefunguje viralni marketing jako samostatny nastroj, ale je vyuzivan v kombinaci s dalsimi

prostiedky marketingového mixu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

3.3 Marketing na socialnich sitich

V prostiedi internetu vznikla fada komunitnich webi, neboli socialnich siti a dalsi
stale vznikaji. Socialni sit¢ jsou prioritné navrzeny k vyhledavani a navazovani kontaktu,
a efektivnimu sdileni informaci v realném ¢ase. Socialni sité I1ze rozliSovat z hlediska jejich
zaméfeni. Existuji socialni sit¢ zaméfené na chatovani, zdbavu ¢i hrani her, vyménu
a hodnoceni fotografii, ale i socidlni sité orientované na ziskavani pracovnich kontaktt,
¢i na vyménu odbornych informaci a znalosti, pficemz samotny obsah kazdé sité je zavisly

na jejich uzivatelich.

Moznost sdilet v Case témét okamzité fotografie, ndzory ¢i udalosti zménila zptisob
samotného ziti, ale i zptisob obchodu, a s nim i1 zpisoby propagace. Moznosti a nové zpiisoby
komunikace na socialnich sitich pfitahuji pozornost podnikatelskych i jinych subjektd.
Spole¢nosti maji moznost vytvofit na socidlnich sitich profily svych produkti, sledovat
diskuze o téchto produktech ¢i ziskavat databaze pro ucely reklamy. Proto maloobchodnici
ale 1 velké spole€nosti VvyuZzivaji socialni sit¢ jako nedilnou soucast marketingové
komunikace. Aby byla tato komunikace U€¢innd, musi byt provaddéna aktivné, coz vyzaduje
kvalitni lidské zdroje, které se témto aktivitam vénuji komplexné&. Dilezity je taktéz fakt, Ze
socialni sit¢ nepokryvaji v dostate¢ném rozsahu vSechny vékové skupiny. AvSak znacnou
vyhodou a divodem, pro¢ je tato forma marketingu ¢im dal vice vyuZivana, je témér
okamzité zjisténi presné¢ méfitelnych vysledkd libovolnych marketingovych kampani.

(Sterne, 2011)

3.3.1 Pojem socialni sité

Vzhledem k rychlosti vyvoje socialnich siti a rozmanitosti vestavénych sluzeb téchto
siti, je velice obtizné tento pojem jednoznacné vysvétlit. Socidlni site, které 1ze definovat
jako podmnozinu socialnich médii, jsou interaktivni pocitacem zprostfedkované
technologie, které usnadnuji vytvateni a sdileni informaci, myslenek, zajmi a jinych forem
vyjadieni prostiednictvim virtualnich komunit a siti. (Meikle, 2016) Uzivatelé obvykle

pfistupuji k socidlnim sitim prostfednictvim webovych technologii na pocitacich, chytrych
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telefonech a dalSich zafizenich. V momenté¢, kdy uzivatelé aktivné vytvati obsah na téchto
sitich, formuji tim vysoce interaktivni platformy, prostiednictvim kterych mohou
jednotlivci, komunity i organizace sdilet, diskutovat, spoluvytvafet, ucastnit se
a modifikovat tento vytvoreny obsah. Socialni sité od zakladu méni zpisob, jakym skupiny
osob komunikuji a jak se navzdjem ovlivituji. Vyuzivani socidlnich siti s sebou nese fadu
pozitivnich i negativnich dopadi. V dnesni dobé¢ jsou socidlni sit¢ uc¢innym komunika¢nim
a marketingovym nastrojem nejen jedinct, ale i obchodnich spolecnosti, riznych organizaci

nebo také politickych stran ¢i vlady statu. (Sterne, 2011)

3.3.2 Vyuziti socidlnich siti

Marketing na socialnich sitich je forma internetového marketingu, ktera zahrnuje
vytvafeni a sdileni obsahu na sitich socialnich médii za ti¢elem dosazeni podnikatelskych
a marketingovych cild. Hlavnim cilem marketingu na socialnich sitich je propagovat produkt

nebo sluzbu.

Hlavni podminkou tUspé$né marketingové kampané je aktivita. Klicem k Gspéchu
na socidlnich sitich je drzet profily na socidlnich sitich co nejvice aktivni a vytvaret obsah
se stejnou diaslednosti jako u jinych forem marketingu. Dal§im pfedpokladem je vybér
adekvatni socidlni sit€¢ vzhledem k oblasti podnikéani, a tim 1 cileni na potencionalniho
zakaznika. Nejen Ze je vhodné na vybrané socidlni siti propagovat vlastni produkty ¢i sluzby,
ale je zapotiebi vyuzit i komunikaénich a marketingovych nastroji a aktivit, kterych socialni
sit€¢ nabizeji nespocet. VétSina platforem ma vestavéné nastroje pro analyzu dat, jenz
umoznuji spolecnostem sledovat pokrok, uspéch a zapojeni reklamnich kampani. Tyto
analytické nastroje lze pouzit pro hodnoceni vysledkl placené reklamy, ale i organického
dosahu. Cilem je tedy vytvaret a poskytovat takovy obsah, ktery bude pro potencionalni
zakazniky natolik atraktivni, Ze budou mit zdjem na ptispévek reagovat, piipadné ho 1 sdilet
s ostatnimi uzivateli, a docilit tak organického dosahu bez nutnosti vyuziti placenych

piispévki. (Semeradova, 2019)

3.3.3 Druhy socialnich siti

Na internetu maji uzivatelé k dispozici rozsahly vybér socialnich siti, ke kterym
je mozné se pripojit a kazda z nich nabizi fadu vyuziti pro marketing. Nize je uvedeno

6 socialnich siti, které jsou aktivné nejvice vyuzivany &eskymi uzivateli. (CSU, 2018)
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Facebook (www.facebook.com)

Socialni sit’ Facebook, zalozena Markem Zuckerbergem v roce 2004, byla ptivodné
zamyslena jen pro vyuziti studenty Harvardovy univerzity, mezi kterymi sklizela nebyvaly
uspéech. Po roce fungovani bylo vyuzivani Facebooku rozsifeno i na dal$i univerzity v USA
I v zahrani¢i. Od roku 2006 se stal volné pfistupnou socialni siti pro uzivatele od tfinacti let.

(Janouch, 2014)

Zakladnim principem Facebooku je navazovani interakci mezi jednotlivci nebo
skupinami. Jednotlivci si bezplatné mohou zalozit své osobni profily, kde uvedou své
zakladni osobni idaje a mohou navazovat interakce, tzv. pratelstvi, s dals§imi jedinci.
Soucasti kazdého profilu je Timeline, kterou Ize volné vysvétlit jako zed’ ptispévki. Na tuto
pomyslnou zed’ vklada pfispévky sdm majitel profilu, pfipadné jeho pratel¢. Takovymi
ptispévky mohou byt fotografie, statusy ¢i pfani k narozeninam. Tyto ptispevky poté tvoii

obsah hlavni stranky, ktera je vysledkem sdilené¢ho obsahu vsech ptatel a skupin.

Dalsi moznosti vyuziti Facebooku je zakladani a ptidavani se do skupin. Do téchto
skupin se pfidavaji uzivatelé, ktefi se ztotoziuji s tématikou dané skupiny (komunita osob,
zajmy, apod). Jak jiz bylo naznaceno vySe, obsah vytvofeny v ramci téchto skupin je rovnéz

zobrazovan na hlavni strance.

Vzhledem k rozsahlym moznostem vyuziti Facebooku je mozné zminit dal$i soucast
sit€, kterou jsou tzv. stranky. Strance mize dat uzivatel ,,To se mi libi* nebo ji sledovat,
a tim ziskavat aktualizace od podniki, organizaci ¢i vetejné znamych osobnosti. Dale je
mozné vytvaret Udalosti, na které mlize uzivatel rovnou odpovédét svou ucasti, pripadné

pouze projevit zajem 0 danou udalost.

Facebook jiz fadu let obsazuje prvni pficku popularity a uspéSnosti u uzivatela,
a proto je doposud nejpouzivangjsi socialni siti. (University of Oxford, 2019). Tato
skutecnost je z marketingového hlediska pro obchodni spole¢nosti znaénym piinosem.

Facebook nabizi nepieberné mnozstvi zpisobu, jak oslovit potencionalni ale i stavajici

zakazniky prostfednictvim cilené (placené) reklamy nebo vyuZitim organického dosahu.

YouTube (www.youtube.com)

YouTube je nejvétsi celosvétoveé rozsifenou platformou ke sdileni videosoubort.

Tato platforma byla vytvotena na zac¢atku roku 2005 a v listopadu roku 2006 byla odkoupena
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spole¢nosti Google a stala se tak jednou z jejich dcefinych spole¢nosti. YouTube
je vsoucasnosti celosvétové 2. nejnavstévovanéj§i webovou strankou. Na zebficku
navstévnosti webtl v ramci Ceské republiky je tato platforma na pomysiném &tvrtém misté.

(CSU, 2018)

YouTube umoziuje svym uzivateliim prohlizet, sdilet, hodnotit ¢i komentovat videa,
ptihlaSovat se k odbéru videi od ostatnich uzivatelti nebo nahravat sva vlastni videa. Obsah
YouTube je pln¢€ tvorfen obsahem vytvofenym jednotlivei ¢i medidlnimi spolecnostmi
vlastnici jednotlivé kanaly. Kanal je mozné charakterizovat jako profil uzivatele nebo autora,
na ktery lze nahravat jednotliva videa, vytvaiet seznamy videi, uvadét informace o autorovi
nebo obsahu ¢i komunikovat s komunitou sledujici tento profil. Neregistrovani uzivatelé
mohou videa na YouTube pouze sledovat, zatimco registrovani uzivatelé mohou denné
nahrat neomezeny pocet videi, komentovat, odebirat videa jinych uzivateld atp. Videa
povazovana za potencionalné nevhodna jsou viditelna pouze pro registrované uzivatele starsi

osmnacti let.

Platforma YouTube nabizi Sirokou Skalu dostupného obsahu, kam lze zaradit
videoklipy, hudebni videa, dokumentarni videa, filmové upoutdvky, vzdélavaci videa

ale naptiklad 1 moZnost Zivého pfenosu videi.

Platformé YouTube i nékterym uzivatelim plyne z uzivani YouTube zisk, konkrétné
z programu Google AdSence. Google AdSence je program, ktery cili reklamy na YouTube
dle obsahu stranky a jeho publika. (YouTube, 2019)

Instagram (www.instagram.com)

Instagram je aplikace pfevdzné urcend pro mobilni zafizeni. Po spusténi, v druhé
polovin¢ roku 2010, si Instagram velice rychle ziskal popularitu. Od dubna roku 2012
je Instagram ve vlastnictvi spolecnosti Facebook. Instagram byl ve svych pocatcich vyvijen
pouze jako mobilni aplikace a az po témét 6 letech svého fungovani byl plné€ zpfistupnén
pro pocitace.

Platforma Instagram umoziuje svym uzivatelim nahravat na sviij profil fotografie
a videa, ktera lze v ramci editoru v aplikaci upravovat pomoci riznych filtrd. V pivodni

formé byl Instagram charakteristicky tim, Zze umoziioval sdileni obsahu pouze ve ¢tvercovém

poméru stran, tedy 1:1. Pozdé&ji byla tato funkce zruSena a spole¢né s touto zménou byla
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ptidana moznost zahrnuti vice obrazk ¢i videi do jednoho piispévku. V rdmci ptispévku lze
pfidat vlastni popisek piispévku, informace o poloze a oznacit dalsi uzivatele Instagramu.
Veskery obsah je tvofen uzivateli jednotlivych profill, ktefi miizou obsah komentovat
¢i sdilet. Tyto profily mohou byt nastaveny jako vefejné nebo soukromé. Vetejny profil
muze navstivit a sledovat kazdy uzivatel Instagramu a volné z ného sdilet obsah. V piipad¢

soukromého profilu je obsah dostupny pouze predem schvalenym uzivatelim.

V soucasnosti muzeme rozd¢lit Instagram do tifi kategorii, kde lze sledovat
pozadovany obsah. Konkrétné se jedna o Instagram Feed, Instagram Stories a Instagram

Direct.

Instagram Feed neboli prispévek, je hlavnim zplGsobem sdileni fotografii a videi.
Uzivatelem vytvoteny ptispévek se ulozi na profil, ktery je kdykoliv pfistupny pro prohlizeni
ostatnim uzivatelim. Takto uloZena fotografie ¢i video se zobrazi v kanédlu vybranych

prispévki uzivatelt, kteti autorsky profil sleduji.

Instagram Story, zkracené ,,InstaStory*, Cesky ptibéh, je primarné uréen pro interakci
se sledujicimi. V piibézich lze sdilet fotografie nebo videa, ktera jsou pro sledujici na profilu
viditelna pouze 24 hodin od zvefejnéni. Ovsem i takto Casové omezené piispévky lze trvale
uloZit na profil. Vybrané pifib&hy lze archivovat na profil pomoci Highlights, coZz lze
definovat jako sloZky, které si uZivatelé vytvoii na svém profilu, do nichZ Ize trvale ptibéhy

ulozit.

Instagram Direct se pouZiva pirevazné pro pifimou a soukromou komunikaci ptes
zpravy mezi dvéma €i vice uzivateli. Pro komunikaci mezi vice uzivateli Ize vytvofit skupinu
az o 32 Clenech. V ramci Directu lze sdilet ptispévky nebo piibéhy uzivatelii Instagramu,
posilat vlastni textové nebo hlasové zpravy nebo fotit ¢i natacet videa pifimo do zpravy.
U zasilani vlastniho obsahu (fotografii ¢i videa) miize odesilat urcit, zda bude mozné obsah

otevtit pouze jednou nebo je dovoleno jeho opétovné otevieni.

Twitter (www.twitter.com)

Twitter byl zalozen v bieznu vroce 2006 a brzy po svém vytvofeni ziskal
celosvétovou popularitu. Twitter je socialni sit’, kterd svou podstatou pfipomina spiSe maly
blog. V ramci Twitteru mohou uzivatelé vytvaret prispévky, tzv. ,,Tweety*, které maji formu

textu, jehoz délka miize byt maximalné¢ 280 znaki. Tyto piispeévky se poté zobrazuji
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na profilové strance autora a zaroven na domovské strance. Soucasti téchto ptispévkii mohou

byt kromé textové zpravy také obrazky.

Registrovani uzivatel¢é mohou zvefejiovat vlastni tweety, ptipadné retweety, coz
znamend sdileni piispévki dalSich uzivateli na svém profilu. Neregistrovani uzivatelé

mohou pouze nahlizet na profily registrovanych uzivateli.

Nedilnou soucasti jsou hashtagy, ktery se znac¢i symbolem # a lze je charakterizovat
jako kli¢ova slova. Pod pojmem hashtag se muize skryvat slovo ¢i souslovi, které slouzi ke
sdruzovani obsahu se stejnou tématikou, a tim k vytvareni z4jmovych komunit. S postupem

W

Casu se hashtagy rozsifily i na dal$i socidlni sité, naptiklad Instagram.

LinkedIn (www.linkedin.com)

LinkedIn je obchodni a profesni socialni siti, kterou lze vyuzivat za pomoci
webovych stranek 1 mobilni aplikace. Provoz socialni sité byl zahajen v kvétnu roku 2003.

Od roku 2016 je stoprocentni dcetfinou spole¢nosti spole¢nosti Microsoft.

Uzivateli socidlni sit¢ LinkedIn jsou zadatelé o zaméstnani, zaméstnanci ¢i
zaméstnavatelé. Zakladni funkci je vytvafeni profilli s fotografii, které se u zaméstnanct
sestavaji  z Zivotopisi popisujicich jejich profesni zkuSenosti, dosazené¢ vzdéelani
a absolvovana Skoleni, doplnéna o dalsi dovednosti €1 zajmy. Zaméstnavatelé na své profily
mohou umistit vycet volnych pracovnich pozic a v ramci celé socialni sit¢ vyhledat
potenciondlni kandidaty o dané pozice. Ve svém smyslu tedy LinkedIn poskytuje svym
uzivatelim moznost nejen najit zaméstnani, ale i ziskavat nové kontakty ¢i obchodni

ptilezitosti.
Pinterest (www.pinterest.com)

Pinterest je bezplatna socialni sit’, ktera vyzaduje registraci. Registrovani uzivatelé
mohou Vv ramci webu ¢i aplikace nahravat, ukladat a spravovat obrazky prostfednictvim

vytvorenych kolekci.

Tyto kolekce je mozné chéapat jako virtudlni nasténky, na které 1ze ukladat jednotlivé
obrazky. Takové nasténky lze nastavit jako vefejné nebo soukromé. Vefejna nasténka musi
mit pfifazenou vhodnou kategorii odpovidajici danému obsahu. Vetejnou nasténku si miize

prohlizet kazdy uZzivatel Pinterestu.
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Obrazky, tzv. ,,Piny“, jsou vkladany na nasténky. Jednotlivé obrazky lze oznacit
tlacitkem ,,like*, ptfipadné k nim pfidavat komentafe. Obrazky mohou byt na nasténky
nahravany dvéma zpiisoby. Bud’ pomoci URL adresy obrazku nebo nahranim z autorova
ulozisté. Dale je tu moznost sdileni, tzv. ,,rePinu®, coz ve své podstaté znamena vlozeni

obrazku z nasténky jiného uzivatele.

Uzivatelé vSak nemusi nutné vytvaret vlastni obsah, tedy aktivn¢ vkladat obrazky
a zakladat nasténky. Interakce mezi jednotlivymi uzivateli muize byt zalozena i na
vzajemném sledovani. CoZ v praxi znamend, Ze pokud jeden uzivatel sleduje urcitou
nasténku, zaroven s nim ji sleduje dalsi uzivatel, nebot’ se mu objevi mezi vybranymi

prispévky.

Dle dat z Ceského statistického tGfadu (CSU) za rok 2018 je vice neZ polovina
obyvatel Ceské republiky uzivatelem alespon jedné socialni sit&. Zaroven rapidné pribyva
uzivatelt, ktefi navstévuji socialni sit¢ prostiednictvim mobilniho telefonu, coz se da
ptisoudit k rozmachu chytrych mobilnich telefonti a mobilnich dat. Pfedseda CSU uvadi, Ze
v roce 2010 vyuzivala internet v mobilu pouha 4 % obyvatel, v roce 2018 to bylo jiz 58 %.
Socialni sité se staly nezbytnosti zejména pro mladsi skupinu obyvatel. Témét 98 % studentt
vyuziva n€kterou z nich. S vékem pak ucast na socialnich sitich klesa. Seniofi nad 65 let

tvofi pouze 8 % z celkového poctu uzivateld.

Oblibenost socidlnich sitich za né¢kolik poslednich let vzrostla také mezi podniky,
které se snazi informovat a udrZzovat kontakt se zdkazniky pravé jejich prostfednictvim. Data
ukazuji skutecnost, ze 8 z 10 firem vyuziva ke sdileni obsahu jednu nebo vice socidlnich siti.

(CSU, 2018)

V roce 2018 byl celosvétove nejpouzivanéjsi socialni siti Facebook. Na druhé misto

se fadil YouTube a tfeti Instagram (University of Oxford, 2019).
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Graf 1 Poéet uzivatela socialnich siti celosvétové

Pocet uzivatelu celosvétove

Facebook I - 260 000 000
Youtube T : 500 000 000
Instagram _ 1 000 000 000
Linkedrn I 560 000 000
Twitter - 329 500 000
Pinterest - 246 500 000

0 1 000 000 000 2000 000 000 3 000 000 000

Zdroj: vlastni zpracovani (na zakladé dat z UNIVERSITY OF OXFORD)

V Ceské republice je potadi totozné pouze s tim rozdilem, Ze socialni sit’ Facebook

a YouTube maji téméf stejny podet uzivateli. (CSU, 2019).

Graf 2 Poéet uZivateli socialnich siti v Ceské republice

Pocet uzivatelii v Ceské republice

Facebook ¥ 5300 000
Youtube ¥ 5200 000
Instagram ¥ 2300 000

LinkedIn l 1 600 000
Twitter J 389 000
Pinterest -' 220 000

0 1000000 2 000 000 3 000000 4000 000 5000000 6000 000

Zdroj: viastni zpracovdni (na zdkladé dat z CSU)
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4 Vlastni prace

Vlastni ¢ast diplomové prace se zamétuje na analyzu soucasného vyuziti socialnich siti pro
marketingové aktivity, a nasledn¢ ptedkladd névrh pilroéni kampané na Facebooku
S Castenym piesahem na Instagram. V souvislosti s citlivosti uvedenych internich dat
nebude uveden nazev vybrané spoleCnosti, nazvy jejich produktti ani jména obchodnich

partnert spolecnosti, to vSe za ucelem neidentifikovatelnosti v§ech zucastnénych subjekti.

4.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost cas.spol., s.r.o. byla zalozena vroce 2017 se sidlem ve vychodnich
Cechéch. Spole¢nost se zaméfuje na vyrobu a prodej hodinaiského zbozi a stiibrnych $perkii.
Zakaznici firmy jsou velkoobchodni a maloobchodni klienti, pfi¢emz Sou¢asnym hlavnim
cilem spolecnosti je soustfedit se na velkoobchodni klientelu a vybudovat moderni
velkoobchod, ktery nabidne rychlost, spolehlivost a individualni pfistup nejen kamennym

prodejnam, ale i e-shopim. (wWebové stranky spole¢nosti, 2020)

4.2 Charakteristika marketingového mixu spolecnosti

Soucasti kapitoly je objasnéni soucasného marketingového mixu, tvofeny prvky

Product, Price, Place a Promotion.

4,2.1 Product

Bé&hem plisobeni spolecnosti na trhu vznikly v ramci produktového portfolia 4 vlastni

¢eské znacky naramkovych hodinek, hodin a $perka.

Pod znackou ,,M* jsou vyrabény damské hodinky a stiibrné $perky. Hodinky jsou
vyrabény z kvalitni nerezové oceli se strojkem Citizen a vodotésnosti 5 atmosfér (ATM).
VSechny modely hodinek této znacky maji v ¢iselniku umistén pravy cesky kiistal.
Pod touto znackou jsou nabizeny taktéz originalni rhodiované stfibrné Sperky.

Znacka ,,L*“ predstavuje pfedevsim panské hodinky a nédsténné hodiny. VSechny typy
panskych hodinek jsou vyrobeny zusSlechtilé nerezové oceli se strojkem Citizen

a vodotésnosti 5 a 10 ATM. Znacka nabizi také designové hodiny v mnoha

stylech a velikostech. Soucasti nabidky této znacky jsou i digitalni ¢i analogové budiky.
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V neposledni fad¢ je nabizena détskd znacka ,,C“. Détské hodinky jsou vyrabény
Z bezniklové legované oceli. Diraz je kladen na ptehlednost a zdbavny design, pficemz

obdobné pozadavky jsou kladeny na budiky i1 hodiny této znacky.

Hodiny znacky ,V*“ jsou vyrabény rucné piimo v sidle vybrané spolecnosti.
Pozadavky na vyrobu téchto hodin cti kvalitni materialy a tradi¢ni femeslo. U téchto hodin
se snoubi klasicky styl ciferniku s vyuzitim prvottidniho dubového dieva a nadcasovy
moderni design. Pro zachovani pfirozenych tonit dubového dieva je povrch hodin napustén

ptirodnim Inénym olejem. Kazdému kusu hodin pfislusi certifikat s datem vyroby.

Soucasti nabidky jsou i vysoce kvalitni kozené feminky. Déle jsou nabizeny dalsi
nahradni dily, napfiklad hodinové rucicky ¢i strojky a dalsi profesionalni hodinaiské

dopliky.

Nejpocetnéjsi skupinou produktli v nabidce spolecnosti jsou bezpochyby stiibrné
Sperky, kterych nabizi spolecnost vice nez 230 druhti. Dalsi velkou skupinou jsou feminky,
téch nabizi firma celkem 130 druht, v damském, panském i détském provedeni. Tieti
nejpocetnéjsi skupinou produktl jsou ndramkové hodinky. Zde je rovnéz soucet damskych,
panskych 1 détskych hodinek, jejichz pocet €ini 120 druhli. Méné pocetnymi skupinami

produktt jsou nasténné hodiny, hodinarské ptislusenstvi a budiky.

Graf 3 Podily jednotlivych druhii zbozi z celkové nabidky

nasténné
hodiny
8,0%

hodinky
19,0%

hodinarské
prislusenstvi
10,0%

budiky
3,5%

Zdroj: vlastni zpracovanit

Hlavnim produktem jsou dle vedeni spolecnosti vnimany stiibrné Sperky, a to zejména
u odbérateld z kamennych obchodi. Co se tyCe online prodeje na e-shopech

velkoobchodnich klientli, tak v tomto segmentu dominuje prodej nasténnych hodin
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a feminki na hodinky. V maloobchodnich e-shopech se prodavaji nejvice hodinatské
komponenty. Podpofit by urcit¢ potfeboval segment naramkovych hodinek, damskych,

panskych i détskych.

Veskeré produkty spole¢nosti cas.spol., s.r.0. jsou tvofeny z kvalitnich materialt a je
k nim poskytovan spolehlivy a vysoce kvalitni zaruéni servis. Souc¢asti vyrobku je darkovy
obal vyrobeny z ekologickych, plné recyklovatelnych materidli. Vyhodou zejména pro
velkoobchodni zakazniky jsou vysoké doporucené marze a pomérné ¢asto se meénici nabidka
produktl, diky ¢emuz zlstavaji odbératelé, nabizejici produkty vybrané firmy, dlouhodobé

atraktivni pro své zakazniky. (spole¢nik firmy, 2020)

4,2.2 Price

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze je vybrana spolecnost stale v pocatcich své existence, je pro ni
prioritni prodej a tvorba obratu. Proto je pro spolecnost cenovy faktor zna¢né dulezitym
aspektem marketingového mixu. Cenotvorba se odviji od vynalozenych nakladd a od cen
konkurenénich firem. Nasledujici tabulka ¢. 1 uvadi primérné doporu¢ované maloobchodni

ceny jednotlivych skupin vyrobkd.

Tabulka 1 Doporucené maloobchodni ceny

Skupina produkti Primérna cena

Déamské hodinky 1755 K¢
Péanské hodinky 1790 K¢
Détské hodinky 790 K&
Nasténné hodiny 1650 K¢
Budiky 495 K¢
Stiibrné nausnice 495 K¢
Stiibrné prsteny 440 K¢
Stiibrné nahrdelniky 565 K¢
Stiibrné naramky 440 K¢
Reminky (damské, panské) 524 K&
Reminky détské 255 K&

Zdroj: vilastni zpracovani
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4.2.3 Place

Vyrobky vybrané spolecnosti jsou skladovany v sidle spolecnosti, ptfiCemz
pfevaznou vétsSinu objednavek je evidovana na maloobchodnich a velkoobchodnich
e-shopech. Cast distribuce zajistuji obchodni zastupci, kteii navitévuji prodejny nejen
v Ceské republice, ale i na Slovensku, v Polsku ¢i Némecku. Tito obchodni zastupci
predvadi pfimo na klientskych prodejnach zbozi a vytvaii objednavku do systému, ktera je
nasledné zpracovana a odeslana na danou prodejnu. Proto v piipadé spolecnosti cas.spol.,
s.r.0. hovoiime vyhradné o pfimém prodeji. Produkty, které nejsou momentalné dostupné
na skladé, jsou na webovych strankach skryty, aby nedochazelo k neuplné distribuci
zbozi z objednavek. Distribuce objedndvek je moznad dvéma zplsoby: osobnim odbérem
nebo za pomoci kuryrni sluzby. Osobni odbér probiha v misté sidla spole¢nosti. V piipadé
potieby doruceni objednavky je zfizen kazdodenni odbér objedndvek kuryrni sluzbou,

a to jak vnitrostatni, tak mezinarodni pfepravou.
Webové stranky spolecnosti

Jak uZ bylo vyse feceno, nejefektivngj$im prodejnim nastrojem spole€nosti jsou
webové stranky. Spolec¢nost cas.spol., s.r.o. vlastni 3 webové stranky. Jedna se o jeden

velkoobchodni e-shop a dva maloobchodni.

Obrazek 3 Ukazka maloobchodniho e-shopu

» _Y. Onas Kontaktujte nds
HODINKY HODINY SPERKY BUDIKY REMINKY

»

NOVE SPERKY

rZav.olejte nam

NOVINKY ——

o DOPORUCUJEME

Zdroj: webové stranky spolecnosti
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Vétsi duraz je kladen prave na velkoobchodni e-shop a jeho propagaci. Jedna se pro
spoleCnost sice o0 mén¢ ziskovy sektor, ale je zde vétsi pravdépodobnost opakovanosti
nakupu, nez u cilovych zakaznikii na maloobchodnich e-shopech. Oba maloobchodni
e-shopy slouzi spiSe jako testovaci platformy, které spoleCnost vyuziva k ziskavani
zkusenosti v komunikaci s cilovym zakaznikem, ale 1 k zjisStovani nedostatkii samotnych

produktti nebo jejich online prezentaci.

Navstévnost webovych stranek

Nésledujici ¢ast prace je vénovana analyze navsStévnosti velkoobchodnich
a maloobchodnich webovych stranek spolecnosti. Informace o navstévnosti jsou ziskany
na zakladé dat z Google Analytics. Vzhledem K citlivosti dat pouzitych v této ¢asti, budou

vSechna data uvadéna vyhradné v procentech.

Velkoobchodni e-shop

Graf ¢. 4 zobrazuje vyvoj navstévnosti velkoobchodniho e-shopu za obdobi
od 21. listopadu 2019 do 21. bfezna 2020. Na grafu lze vysledovat pravidelné vykyvy
a sniZzeni poctu navstév webu na prelomu roku. Pfi srovnani grafu s pfihlédnutim

Kk nasledujicim skute¢nostem lze konstatovat:

e Pravidelné vykyvy odpovidaji vikendim, kdy lze predpokladat,
ze velkoobchodni klienti nenavstévuji velkoobchodni e-shop a neobjednévaji
noveé zboZi.

e Pokles navstévnosti na prelomu prosince 2019 a ledna 2020 naznacuje
povanoéni situaci vétSiny prodejen, kdy jsou v souvislosti s Vano¢nimi
svatky prodejny uzavieny a po novém roce dochézi k inventuram, proto klesa

zajem o objednavky nového zbozi.

Graf 4 Navstévnost velkoobchodniho e-shopu

Uzivatelé

100

listopad 2019 prosinec 2019 leden 2020 tinor 2020 birezen 2020

Zdroj: viastni zpracovani (Google Analytics, 2020)
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Nasledujici graf ¢. 5 vyobrazuje pomér novych zakazniki a zakaznikd, ktefi jiz nékdy
v minulosti webové stranky navstivili. Z grafu je ¢itelné, ze nadpolovi¢ni vétSina jsou novi

navstévnici, tedy ti, ktefi navstivili velkoobchodni e-shop poprvé.

Graf 5 Pomér zakazniku na velkoobchodnim e-shopu

vracejici se

— navstevnici
navstevnici 41,30%
58,70%

Zdroj: viastni zpracovani (Google Analytics, 2020)

Nize uvedeny graf ¢. 6 zobrazuje podil navstév velkoobchodniho e-shopu z pohledu
zdrojl. Pouzité tidaje jsou ziskany za obdobi 21. prosince 2019 az 21. bfezna 2020, pficemz
z dat poskytnutych vybranou spolecnosti vyplyva, Ze zdroje navstévnosti jsou nasledujici:

e pfima navstévnost;
e newsletter;
e organické vyhledavani;

e socialni sité.

Z nize uvedeného grafu ¢. 6 vyplyva, ze drtiva vétsina velkoobchodnich zakazniki
navstévuje webové stranky pomoci URL adresy, konkrétné 92 % uzivateld. Celkem 6 %
velkoobchodnich klientli navstivilo za vybrané obdobi e-shop z newsletteru. Pouhé jedno
procento téchto zakaznikli navstivilo webové stranky ze socidlnich siti nebo organického
vyhleddvani. Vysoka pfima navstévnost velkoobchodniho webu svéd¢i o velké vérnosti
uzivatelll. Zna¢ny prostor pro zlepSeni je z pohledu marketingovych aktivit v navs§tévnosti

ze socialnich siti.
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Graf 6 Struktura navstévnosti velkoobchodniho e-shopu z pohledu zdroja

organicke

_vyhledavani
1%

piima ___ newsletter
navitévnost 6%

92%

_socialni sité
1%

Zdroj: viastni zpracovani (Google Analytics, 2020)

Maloobchodni e-shop

Graf ¢. 7 zobrazuje vyvoj navstévnosti maloobchodniho e-shopu za obdobi
od 21. listopadu 2019 do 21. bfezna 2020. Na grafu Ize sledovat pomérnou pravidelnost,
nicménég lehce zvySend navstévnost byla zaznamendna v mésicich listopad a prosinec, coz

lze piisoudit zvySenému z&jmu maloobchodnich zékaznikdi o produkty v pfedvanocnim

obdobi.

Graf 7 Navstévnost maloobchodniho e-shopu

Utivatelé

100

50

listopad 2019 prosinec 2019 leden 2020 anor 2020 biezen 2020

Zdroj: vlastni zpracovani (Google Analytics, 2020)

Nasledujici graf ¢. 8 zobrazuje pomér novych zakaznikl a zakazniku, ktefi jiz nékdy
v minulosti maloobchodni webové stranky navstivili. Z grafu je Citelné, Ze tii Ctvrtiny

uzivateld jsou novi navstévnici.
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Graf 8 Pomér zakazniki na maloobchodnim e-shopu

vracejici se
navstévnici
24,50%

novi
navstévnici

75,50%

Zdroj: viastni zpracovani (Google Analytics, 2020)

Graf ¢. 9 zobrazuje podil navstévniki maloobchodniho e-shopu z pohledu zdroj.
Pouzité udaje jsou za obdobi 21. prosince 2019 az 21. biezna 2020, ptfi¢emz zdroje
navstévnosti jsou shodné s velkoobchodnim e-shopem, tzn: pfimé navstévnost; newsletter;
organické vyhledavani; socidlni sité.

Z tohoto grafu vyplyva, ze polovina maloobchodnich zakaznikl navstévuje e-shop
pomoci organického vyhledavani. Vice nez jedna tfetina uzivatelll pouziva pro vyhleddvani
URL adresu. 12 % maloobchodnich zédkaznikii reaguje na newsletter a otevird pomoci né¢ho

webové stranky a 5 % uzivatell navstévuje e-shop ze socidlnich siti.

Graf 9 Struktura navstévnosti velkoobchodniho e-shopu z pohledu zdroju

_—newsletter
~ 12%

-~

organické .
vyhledévani ’ _—socialni site
50% ~ >%

primy vstup
33%

Zdroj: viastni zpracovani (Google Analytics, 2020)
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4,24 Promotion

Ke komunikaci s velkoobchodnimi i maloobchodnimi zakazniky vyuZziva spole¢nost
pfevazné newslettery zasilané e-mailem, pficemz jejich obsah je pfizpusoben konkrétni
skupin¢ zékaznikti. Dale v ramci marketingové komunikace zasild spolecnost pozvanky
na prodejni vystavy, které porada dvakrat rocn€. Nicméné tyto pozvanky jsou rozesilany

pouze velkoobchodnim klientlim, nebot’ tyto vystavy nejsou poradany pro Sirokou veiejnost.

SoucCasna prezentace spolecnosti na socidlnich sitich probiha na Facebooku
a Instagramu. Na obou socialnich sitich je profil jak firemni, tak profily vSech nabizenych
znacek. Tyto profily maji pievazné informativni charakter o novinkach v produktovém
portfoliu. Nasledujici kapitola je vénovéana informacim o stdvajicim stavu vySe zminénych
profilt, které budou slouzit jako zaklad pro navrh doporuceni v oblasti marketingu

na socialnich sitich vybrané spole¢nosti.

Instagram

Vybrana spole¢nost vyuzivda konkrétné 4 firemni profily na Instagramu.
Jeden — hlavni profil kopiruje nazev spolecnosti, dal§i 3 profily jsou profily zaméfené
vyhradné na danou znacku, kterou vybranad firma vyrabi. VSechny zminéné profily byly

zalozeny v tijnu roku 2017.

Hlavni firemni uc¢et ma dle majitele spolecnosti nejvice relevantnich odbératel.
Dalsi profily jsou zaméfené, jak uz bylo vySe feceno, na jednotlivé znacky vyrobkd, aby
bylo mozné zasdhnout skupinu zakaznikd zajimajicich se o novinky ptimo z firmy, ale
i skupinu osob, kterou zajima jen urcity sortiment zbozi. Tabulka ¢. 2 uvadi pocty prispévka

a uzivateld na jednotlivych profilech na Instagramu ke konci biezna roku 2020.

Tabulka 2 Poéty prispévku a sledujicich na Instagramu

Profil Pocet prispévkii Pocet sledujicich
Firemni profil 62 254

Znacka ,, M 108 126

Znacka ,,L* 31 122

Znacka ,,C* 2 41

Zdroj: viastni zpracovani (Www.instagram.com)
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Kazdy profil ma v biu (hlavi¢ce profilu) popisek, ktery upfesnuje, ¢eho se obsah
profilu tyka, a zaroven je zde uveden odkaz na e-shop. Obsah piispévk je tvofen pievazné
novinkami z nabidky vybrané spole¢nosti, pficemz kazdy piispévek obsahuje stru¢ny popis

daného produktu. Na nasledujicim obrazku €. 4 Ize vidét nahledy firemnich profild.

Obrazek 4 Ukazky firemnich profili na Instagramu
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Zdroj: www.instagram.com/

Obsah samotnych pfispévkil je poutavy a esteticky, nicméné Cetnost a pravidelnost
jejich pridavani je nevyhovujici. Na grafu ¢. 10 lze vidét porovnani poctu ptidanych
ptispévkl na jednotlivé firemni profily, ze kterého je patrné, ze v pribéhu roku dochazi
K poméme znaénym vykyvim ve vkladani obsahu na tyto ucty. Tento piehled neobsahuje

data o znacce ,,C*, nebot’ ma na svém profilu pouze 2 ptispévky ze zaii a fijna roku 2018.
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Graf 10 Pocty prispévki na Instagramu v jednotlivych mésicich
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Zdroj: viastni zpracovani (www.instagram.com/)

Facebook
Na Facebooku vlastni vybrana spolec¢nost stejné jako na Instagramu 4 firemni stranky
— hlavni profil a dalsi 3 profily zaméfené na vlastni znacku. Facebookovy profil spolecnosti

byl zaloZen v zafi roku 2017.

Hlavni firemni ucet stejné jako u Instagramu nese nazev spole€nosti. V informacich
pravé tohoto profilu je uvedena struéna historie spole¢nosti, sidlo spole¢nosti, oteviraci doba
pro vyzvednuti zasilek, odkaz na maloobchodni web a kontaktni telefon a e-mail. Pti
otevieni Facebookové stranky se zobrazi potencionalnim zdkaznikim chat, pomoci kterého
mohou s firmou komunikovat. V tomto piipadé spole¢nost vzdy odpovida v ramci nékolika
malo hodin. Dalsi facebookové stranky jednotlivych znacek jsou obsahové vytvoreny

obdobné.

Tabulka ¢. 3 uvadi pocty prispévkl a uzivatelll na jednotlivych facebookovych

strankach ke konci biezna roku 2020.
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Tabulka 3 Poéty piispévki a sledujicich na Instagramu

Profil Pocet prispévki Pocet sledujicich
Firemni profil 76 303

Znacka ,,M* 115 519

Znacka ,,L* 29 106

Znacka ,,C* 2 20

Zdroj: viastni zpracovani (www.facebook.com)

I presto, ze znacka ,M*“ ma v soucasnosti nejvétsi pocet odbératelli, tak hlavni
firemni profil je pro vybranou spolecnost diilezit¢j$i. Hlavni profil ma podle spole¢nika
firmy nejvétsi pocet relevantnich odbératelti. Vysledny pocet odbératelii na strance znacky
M je zapfi¢inén v minulosti prob&hlymi soutézemi, diky kterym se sice pocet odbératelt

zvysil, ale tato skupina odbératelti nikdy neuskutecnila zadnou objednavku.

Obrazek 5 Ukazka facebookové stranky spolecnosti
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Obsah Facebooku je tvofen pievazné sdilenymi ptispévky z Instagramu, coz pro
maly kolektiv spole¢nosti znamena urcité zjednoduseni prace. Ve vyjimeénych piipadech je
pfipaddvan 1 mimo-instagramovy obsah. | Vv pfipadé Facebookovych ucti dochazi
k vykyvim v pravidelnosti vkladani pfispévku na vSechny ucty. Z dtivodu nizkého poctu

prispévki jsou data znacky ,,C* opé€t vytazena z piehledu na grafu ¢. 11.

Graf 11 Pocty prispévki na Facebooku v jednotlivych mésicich
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Zdroj: viastni zpracovani (na zdakladé dat z www.facebook.com)

Navstévnost webovych stranek prostiednictvim socialnich siti

Nasledujici graf ¢. 12 zobrazuje vyvoj navstév maloobchodniho e-shopu ze
socialnich siti za obdobi od 1. ledna 2020 do 21. biezna 2020. Na grafu lze vidét, Ze pocty

takovych navstév se pohybuji v jednotkach navstévnikda.

Graf 12 Navstévnost maloobchodniho e-shopu ze socialnich siti

Uzivatelé

10

leden 2020 tnor 2020 brezen 2020

Zdroj: viastni zpracovani (Google Analytics, 2020)

Uzivatelé nejCastéji navstévuji maloobchodni e-shop prostfednictvim socidlni sité
Facebook, pfic¢emz téchto uzivateli je 87,25 % z celkového poctu. Celkem 39,6 % téchto

uzivatelll jsou navstévnici, ktefi webové stranky navstivily poprvé. Instagram zajist'uje
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zna¢n€ mensi prisun navstévnikd webovych stranek. Konkrétni data lze vidét na tabulce
¢. 4 niZe.

Tabulka 4 Navstévnost maloobchodniho e-shopu ze socialnich siti

Pocty uzivateli
Socialni sit Novi Vracejici se
f vaw s v . Celkem
navstévnici navstévnici
Facebook 39,60 % 47,65 % 87,25 %
Instagram 6,04 % 6,71 % 12,75 %

Pro velkoobchodni e-shop nebyla graficky zpracovana data z divodu velice nizkého

poctu uzivateld, kteti vyuZili pro vstup na velkoobchodni webové stranky socidlni sité.

Shrnuti
Nasledujici tabulka ¢. 5 ptfinasi souhrn pozitiv a negativ soucasného stavu vyuzivani

obou socialnich siti.

Tabulka 5 Pozitiva a negativa sou¢asného vyuZiti socialnich siti

Pozitiva Negativa
e Poutavy a esteticky obsah * Nepravidelnost pridavani
prispévki prispévka
e Kontaktni tidaje jsou soucasti

profili e Chybgjici pzrrlme odlf?zyi nao
) . produkty pfimo u ptispévku
e Snaha o interakci se zdkazniky

pomoci piispévku e Nevyuzivani v§ech nastroji

Zdroj: vlastni zpracovant

Ackoliv je na socidlni sit¢ piidavan designoveé dobie vzhliZejici obsah, jeho necetnost
a nepravidelnost toto pozitivum znacné znehodnocuje. I ptesto, Ze se firma snazi o interakci
se zakazniky vhodnymi texty u piispévkd, chybi zde ptimy odkaz na zbozi v e-shopu. Tato
skutecnost mize vést ke ztrat¢ zajmu o dany produkt, nebot’ zakaznik musi slozité
a zdlouhavé¢ hledat zbozi na webu. Spolecnost zaroven nevyuziva vSech dostupnych nastrojt,
které socialni sité nabizi. Témito nastroji jsou mysleny ,,Stories®, které nabizi obé socialni
sit€. Z prizkumu navstévnosti také vyplyva, ze je zapotiebi zvysit navstévnost obou e-shopt

ze socialnich siti.
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4.3 Segmentace

Vybrana spole¢nost ma cilové zakazniky v segmentu velkoobchodu i maloobchodu.

Velkoobchodnimi klienty jsou kamenné prodejny s hodindiskym a Sperkarskym
zbozim, ale i e-shopy. Takovymi zdkazniky jsou bezpochyby majitelé téchto podniki, ale
1 jejich nejblizsi okoli, tedy rodina, prodejci ¢i dal§i zaméstnanci podilejici se na chodu
podnikani.

Maloobchodnimi zakazniky jsou pfevazné zeny, zajimajici se o designovée zajimavé,
jedine¢né a moderni dopliiky. Takové zakaznice S oblibou nakupuji na internetu, pficemz

nakupy nemusi nutné spocivat pouze v uspokojeni vlastni potieby.

4.4 Marketingové cile

Cilem spolecnosti je vybudovat stabilni sit’ velkoobchodnich odbérateld, tzn. firem
a osob, které maji kamenné obchody ¢i e-shopy, anebo kombinaci obojiho. Proto spole¢nost
Vv soucasnosti soustied’uje vétsinu usili pravé do dobie fungujiciho velkoobchodniho e-shopu
a do jeho propagace smérem k jeho klientim. Ackoliv se jedna pro firmu o méné ziskovy

sektor, je zde vyssi pravdépodobnost, Ze zdkaznik zopakuje nakup snaz nez cilovy sektor.

Marketingové cile se proto tykaji predevsim velkoobchodnich klientd, Ktefi jsou pro
spolecnost nezbytni pro tvorbu obratu, a proto se veSkeré marketingové aktivity smétuji

K udrzeni téchto zakazniki a jejich maximalni spokojenosti.

Z divodi uvedenych v predchozi vété je zapotiebi vymezit nasledujici hlavni
marketingové cile vybrané spolecnosti:
e ZvySeni poctu sledujicich na socialnich sitich z fad stalych zakaznik.
e Zajisténi maximalni informovanosti stalych zakazniki za pomoci nastroji

na socialnich sitich.

Na vyse uvedené cile navazuje 1 marketingova komunikace, ktera spociva v téchto
¢innostech:
e Zvyseni kvality komunikace se zdkazniky na socialnich sitich a s tim spojené
1 zajisténi personalnich kapacit.
e Pfeddavani informacniho servisu stavajicim 1 potenciondlnim klientim

0 produktech v nabidce (kvalita, uzitné vlastnosti, ceny atd.).
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4.5 Kvantitativni vyzkum

Soucasti prace je kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum probihal
pomoci dotaznikového Setieni. Cilem tohoto Setieni bylo zjistit, za pomoci obecnych otazek,
postoj vefejnosti k marketingu na socidlnich sitich. Vzhledem k specificnosti odvétvi
podnikdni nebyl dotaznik zaméfen na hodnoceni jiz stdvajicich firemnich profilt
na socialnich sitich. Respondenti m¢li za ukol zhodnotit, jak vnimaji reklamu a dalsi

marketingové nastroje na socialnich sitich.

4.5.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni bylo zamétfeno na uzivatele socidlnich siti. Toto Setfeni prob&hlo
v unoru 2020 formou dotazniku, ktery byl vypliiovan nahodné vybranymi respondenty.
Tento dotaznik byl umistén na socialnich sitich Facebook a Instagram a soucasné rozesilan
e-mailem. Dotaznik tvofilo 14 uzavienych otazek, pfi¢emz nékteré otazky méli moznost
vicecetné odpovédi, a u nékterych byla moznost pouze jedné volby. Prvni ¢ast vyzkumu
spocivala v identifikaci respondenta. Dalsi otazky byly zaméfeny na chovani jednotlivych

respondentl na socialnich sitich a vnimani reklamy, které se na téchto sitich casto vyskytuje.

Vysledky Setieni

Celkem na dotaznik odpovédelo 140 respondentii, pfiCemz zastoupeni zen bylo

V poétu 82 (58,6 %) a muzi 58 (41,4 %).

Nejvyssi pocet zastoupenych respondenti méla vékova skupina 20 — 29let
(43,1 %), druhou nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 40 — 55let (19,7 %) a dalsi
v poradi byla v€kova skupina 30 — 39let zastoupena 17,5 %. Téméf o polovinu mensi
zastoupeni respondentti méla skupina ve véku 13 — 19let, konkrétn¢ zastoupena 8,8 %.
Takika stejn€ byly zastoupeny dvé nejstarsi vékové skupiny respondentt, konkrétné 5,8 %

byly respondenti ve véku 56 — 65let a 5,1 % skupina respondentu starSich 65 let.
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Graf 13 Podil zastoupeni jednotlivych vékovych skupin

Otazka &. 2 - Vékové skupiny respondentii
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Zdroj: Pejskarovd, dotaznikové Setient, 2020, zpracovani viastni

Z celkového poctu 140 respondentli pouze 17 respondenti (12,1 %) nevyuZiva
zadnou socialni sit. Pravé u respondentd, ktefi nevyuzivaji zadnou socialni sit’, bylo
dotazovani ukonceno, nebot' neznalosti socidlnich siti by dochdzelo ke zkresleni

relevantnosti vysledk Setfeni.

Ze zbyvajicich 123 respondentii je 65 % zaméstnanych nebo se jednd o osoby
samostatné vydéleéné ¢inné. Dalsi skupinou, ktera ma nejpocetnéjsi zastoupeni (24,4 %)
jsou studenti, pfi¢emz vice nez polovina studentll soucasné se studiem pracuje. Znatelné
mensi skupinou jsou 0soby dichodového véku 3,3 % a zbytek respondentii zvolilo moznost
jiné. U moznosti jiné byla moznost vlastniho doplnéni odpovédi respondentem. Tyto

odpovédi jsou rozepsany nize na grafu ¢. 14.

53



Graf 14 Podil zastoupeni respondentii dle ekonomické aktivity

Otazka ¢. 4 - Ekonomicka aktivita respondenti
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Zdroj: Pejskarovd, dotaznikové Setieni, 2020, zpracovani viastni

Patad otdzka méla moznost viceCetné odpovédi a zjiStovala, které z navrhovanych
socialnich siti respondenti aktivné vyuzivaji. Vysledna data se témét shoduji s daty CSU
uvedenymi v teoretické Casti prace.

Graf 15 VyuZiti socialnich siti

Otazka ¢. 5 - Socialni sité

Facehook 111 (90,2 %)
YouTube 93 (75,6 %)
Instagram - 80 (65 %)

Pinterest 30 (24,4 %)

LinkedIn 17 (13,8 %)
Twitter 7 (57 %)
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Zdroj: Pejskarovd, dotaznikové Setieni, 2020, zpracovani viastni

Dalsi otazka navazovala na pfedchozi. Respondenti méli urcit jednu socialni sit’,

kterou vyuzivaji nejvice pravé z téch, které vybrali jako odpovéd’ na piedchozi otazku.
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Z téchto odpovéedi je nevice vyuzivanou socialni siti Facebook (49,6 %), dale z 32,5 %

~roor

Instagram a 17,9 % respondentli nejcasnéji pouziva Pinterest.

Téméf vétSina respondentt, piesné 102 (87,8 %), vyuziva své socialni sité na denni
bazi a 12 respondentl (9,8 %) je vyuziva 2x — 4x tydné. Pouze ve 3 piipadech jsou socialni
sité vyuzivany ziidka.

Graf 16 Cetnost vyuZiti socialnich siti

OtazKka &. 7 Cetnost

1x tydné
1,6%
pFileZitostné
0,8%

Zdroj: Pejskarovd, dotaznikové Setient, 2020, zpracovani viastni

Nasledujici otdzka zjiStovala vS§imani si reklamnich sdéleni na socidlnich sitich.
Celkem 86 respondentti (70,5 %) uvedlo, Ze si reklamy na socialni siti v§imnou. Zbylych 36

(29,5 %) respondentd tyto reklamy nevnimaji.

V navaznosti na ptedchozi otazku méli respondenti urcit, do jaké miry jim reklama
na socialnich sitich vadi ¢i je obtéZuje. VE&tsi ¢ast respondentii zaujima negativni postoj
Kk reklamé umisténé na socialnich sitich. Konkrétné 40 (32,5 %) respondenti uvedlo, ze jim
reklama piimo ,,vadi“, dalSich 51 (41,5 %) respondentli uvedlo odpoveéd ,,spiSe vadi®.
10,6 %, konkrétné 13 respondentt, zaujima neutralni postoj. 16 respondentti (13 %) uvadi
skutecnost, ze jim reklama na socidlnich sitich ,,spiSe nevadi* a pouhym 3 respondentiim

(2,4 %) ,,nevadi®.
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Graf 17 Citlivost respondenti na reklamu na socialnich sitich

Otazka ¢. 9 Citlivost na reklamu
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Zdroj: Pejskarovd, dotaznikové Setieni, 2020, zpracovani viastni

K nésledujici otazce respondenti vyjadrili svllj ndzor na skute¢nost, zda by na zaklad¢
reklamy na socidlni siti zvazovali ndkup propagovaného produktu. 11,2 % respondentl

uvedlo odpovéd’ ,,ano* a dalSich 25 % ,,spiSe ano®.

Graf 18 Vliv reklamy na respondenty na socialnich sitich

Otazka ¢. 10 - Vliv reklamy
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Zdroj: Pejskarova, dotaznikové Setreni, 2020, zpracovani viastni
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Zaroven byl zjistovan fakt, zda respondenti sleduji prave profily ¢i stranky firem na
socialnich sitich a zda pomoci téchto profili v minulosti n€jakou firmu kontaktovali. Témét
tiictvrté respondentd (68,6 %) sleduje na socialnich sitich firemni profil ¢i stranku. Profil

¢i stranku na socialni siti nékdy vyuzilo k osloveni spole¢nosti celkem 65 % respondentu.

Dale byl zjjistovan vliv pfispévki od znamych osobnosti ¢i influencert
na respondenty. Otdzka byla polozena tak, aby zjistila vliv takovych piispévkl na zijem
respondentli o propagovany produkt nebo sluzbu. 32,5 % respondentt jiz v minulosti
na zaklad¢ takovych ptispévkil néjaky produkt nebo sluzbu zakoupili. 21,5 % respondentii
uvedlo, Ze na zaklad€ podobnych ptispévkii o koupi produktu uvazovali, ale po zjisténi
dalsich informaci od koupi upustili. Na zbyvajici témét polovinu respondentl, konkrétné
46,3 %, nemaji zminéné piispévky zadny vliv.

Graf 19 Vliv influenceri a znamych osobnosti na respondenty

Otazka ¢. 13 Vliv influenceri a znamych osobnosti

ovlivni castetné ovlivni neovlivni
21,1%
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Zdroj: Pejskarovd, dotaznikové Setient, 2020, zpracovani vlastni

Posledni otdzka dotazniku zjiStovala Gi€ast respondentl v soutéZich na socialnich
sitich. Tyto soutéZze byly specifikovany formou sdileni a komentovani piispévka
a nasledném vybéru vyhercli. Respondenti, ktefi se pravidelné takovych soutézi ucastni
pravidelng bylo 8,9 % a 35 % takovou soutéz n€kolikrat vyzkouselo. Avsak nadpolovi¢ni

vétSina respondentll, konkrétn€ 56,1 % se takovych soutézi neucastni.
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Graf 20 Utast respondentii v soutéZich na socialnich sitich

Otazka & 14 - U¢ast v soutézich

nikdy 69 (56,1%)

obéas 43 (35%)

pravidelné 11 (8,9%)

Zdroj: Pejskarovd, dotaznikové Setreni, 2020, zpracovani viastni

Z dat ziskanych dotaznikovym Setienim byly vytvoreny néasledujici pichledy
vékovych skupin respondentii rozdélenych, dle vyuZivanych socidlnich siti. Vysledné

poznatky jsou vyuzity pfi tvorbé navrhu doporuceni.

Dle vyse zminénych vysledkt z celkového poc¢tu 140 respondentti, pouze 15 osob
nevyuziva zadnou socialni sit’. Ze zbyvajiciho poctu 125 respondentti prob¢hla analyza dat
a byl ziskan piehled o poctech uzivatell dle rozdeleni do jednotlivych vékovych skupin,
Ktery lze vidét na grafu €. 21. Z tohoto grafu jasné vyplyva, ze téméi vSechny vékové skupiny
aktivné vyuzivaji alespon dvé socialni sit¢.

Graf 21 Pocty uzivatela jednotlivych socialnich siti dle vékovych skupin
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Zdroj: Pejskarovd, dotaznikové Setreni, 2020, zpracovani viastni

Nasledujici graf ¢. 22 zobrazuje procentualni podil nejpouzivanéjsich socialnich siti

dle vékovych skupin. Z dat zle soudit, Ze mladsi v€kové skupiny nejvice pouzivaji Facebook
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a Instagram, kdezto skupiny starsi 30 let vyuzivaji spole¢n¢ s Facebookem spise jiné socidlni

sité, pfedevs§im YouTube.

Graf 22 Podily nejpouzivanéjSich sociélnich siti dle vékovych skupin
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Zdroj: Pejskarovd, dotaznikové Setreni, 2020, zpracovani viastni

4.6 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum pfinasi nazory na socialni sit€¢ a jejich vyuziti v oblasti
marketingu z pohledu spole¢nika firmy a jejich odbératelti. Vyzkum probihal pomoci
osobnich rozhovort. Cilem provedenych rozhovord bylo zjistit, jak nahlizi na marketing
na socialnich siti nejen prodejce, ale i jeho odbératelé. Otazky byly pokladany tak, aby doslo
ke zjisténi nazoru z obou thld pohledu. Tyto rozhovory maji zna¢nou vypovidajici hodnotu
a s ohledem na ziskané informace 1ze nastinit moznou marketingovou strategii na socialnich

sitich.

4.6.1 Rozhovor se spole¢nikem

Z rozhovoru s jednim ze spole¢nikd firmy vyplynulo, Ze ve spolecnosti v soucasnosti
neprobiha z4dnd marketingova kampan na socidlnich sitich s pfesnym cilem. Sociélni sité
firma vyuziva, ale v soucasné dob¢ nedisponuje volnymi prosttedky na placenou reklamu na
socidlnich sitich. Rozhodujici je tedy nulovy nebo velice nizky rozpocet pro nastavajici

kampang.

Jak uz bylo uvedeno vyse, spole¢nost vlastni velkoobchodni i maloobchodni e-shopy.
Pficemz v soucasnosti soustfed'uje veskerou snahu do budovani sit¢ velkoobchodnich

odbératelli, coz jsou osoby a firmy, které jsou vlastniky kamennych prodejen ¢i e-shopii
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s hodinafskym a zlatnickym zbozim. Do skupiny velkoobchodnich odbératelti spole¢nost
fadi nejen majitele vyse fecenych subjektl ale i jejich rodinné pfislusniky, ale hlavné
zaméstnance, prodejce a dalSi osoby podilejici se na chodu jejich podnikani.
Na maloobchodni klientelu neni zamémné¢ kladen velky diraz, nebot’ to podle spolecnika neni
mozné hlavné z diivodu soucasnych kapacit, a zaroven i z divodu nezadouci konkurence

vybrané spole¢nosti a jejim velkoobchodnim klientim v online svéte.

Co se tycCe profili na Instagramu, firma momentalné¢ vénuje zejména hlavnimu
firemnimu uctu, ktery nese nazev spolecnosti, a ktery ma podle vyjadieni spolecnika nejvice
relevantnich odbératell, nejvétsi mnozstvi reakci, a pridavani ptispévki se pomérné rychle
odrazi v objednavkach na velkoobchodnim e-shopu, coz firma vita. Z profilti na Facebooku
funguje dobie opét jen hlavni profil, protoze ma relevantni odbératele. Napf. u stranky
znacky ,,M“ byl v minulosti obsah vénovany také soutézim, ale nepfineslo to zadouci
vysledky. Kromé spousty odbérateld, ktefi si nejen nikdy zadny z produktti nekoupi, ale ani
budoucnu nic ,,neolajkuji*, a nerozsiti tak firemni obsah mezi své socialni skupiny, coz byl
puvodni zamér soutéznich kampani. Na skuteCnost, Ze spolecnost vlastni socialni sitg,

upozoriiuje spiSe pasivné.

4.6.2 Rozhovor s velkoobchodnim odbératelem

Velkoobchodnim segment odbé&ratelli je vtomto piipadé zastoupen majitelkou
kamenné prodejny s hodinafskym a zlatnickym zboZim, kterd se tomuto oboru podnikani
vénuje vice nez 20 let. Majitelka této prodejny aktivné vyuziva socialni sité a jak uvedla
v rozhovoru, sleduje na nich firemni profily jejich dodavatelii. Tyto profily navstévuje
hlavné v pfipadech, kdy hleda konkrétni vyrobek a informace k nému, nebo v pfipadg,
ze hleda nové zbozi. Piispévky na firemnich profilech spolecnosti cas.spol., s.r.o. hodnoti
majitelka této prodejny velice kladn¢ a uvadi, ze vyhodou pro tvorbu vzhlednych piispévki
je mlady tviirci tym. Zaroven také podotyka, ze socialni sit¢ dle ni funguji jako dobry zdroj
informaci o novinkéch v sortimentu. Sama uvedla, ze novinky na socidlnich sitich sleduje
a nasledné ma poté zajem si tyto produkty prohlédnout, ptipadné zakoupit, u obchodniho
zastupce spolecnosti, ktery jeji prodejnu pravidelné navstévuje. Majitelka na zavér uvedla,
ze vyhoda mladého kolektivu napoméha nejen pti tvorbé obsahu socialnich siti, ale 1 pfi

vytvareni nového sortimentu.
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4.7 SWOT analyza

Data v tabulce ¢. 6 jsou syntézou vysledki analyzy, rozhovori a dotaznikového

Setfeni. Na zakladé¢ téchto dat je vytvofena SWOT analyza vybrané spolec¢nosti.

Tabulka 6 SWOT analyza

STRENGTHS (silné stranky) WEAKNESSES (slabé stranky)

Nedostate¢na propagace (nepravidelnost a

Atraktivni, jedinecné produkty nizka Getnost)

Konkurenceschopné ceny Personalni kapacity

Maximalni péCe o stavajici klienty Absence cilit marketingové kampané
OPPORTUNITIES (prilezitosti) THREATS (hrozby)

Mlady a zkuseny kolektiv zaméstnanct Efektivita propagace konkurence

Graficky esteticka prezentace produkti Pokles zaymu o stavajici produkty

Nizka informovanost zakaznika

Rychlost doruceni ) S
o existenci socialnich siti

Zdroj: vilastni zpracovani

Mezi silné stranky podniku patii bezpochyby jedinecnost nabizenych produkti.
Spole¢nost se snazi vyrabét origindlni vyrobky v nevSednim designu ¢i za pouZiti
netradi¢nich materialli, coz zakaznici docenuji. Zaroven jsou tyto vyrobky schopny dostat
konkuren¢nimu boji z hlediska cen. Spolecnost si velice ceni svych velkoobchodnich

klientl, a snazi se pro né zajistit veskery servis.

Slabou strankou spolecnosti je nedostatecna propagace, zejména jeji nepravidelnost
a nizkd Cetnost. Tato skutecnost je zapfic¢inéna nedostate€nymi personalnimi kapacitami,
kter¢ vedou k Casové tisni, zcehoz plyne 1 nizkd marketingova aktivita. Celkove

nevyhovujici situace je zfejmé divodem uplné absence cilti marketingovych aktivit.

Ptilezitostmi vybrané spole€nosti je zajisté mlady, a hlavné zkuseny kolektiv, ktery
ma praxi ve stejném oboru. Mlady kolektiv m4 vyhodu nejen pii navrhovani nového
sortimentu, ale i pfi tvorbé obsahu na socialni sité. Pravé obsah piispévki na socialnich sitich

je z pohledu spoleé¢niku firmy i jejich klienti hodnocen velice pozitivné. Zna¢nou piilezitosti
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spolecnosti se jevi i rychlost doruceni, kterou svym klientim garantuji, coz tizce souvisi

s kvalitnim klientskym servisem.

Hrozbou pro spole¢nost se ukazuje hlavné efektivita propagace konkurené¢nich firem,
kterym ale spolecnost v soucasné¢ dobé nemuze celit, protoze je na trhu pomérné nova.
Konkuren¢ni firmy také ¢asto napodobuji vyrobky spole¢nosti cas.spol., s.r.0. a nabidnou
je levngji. Tim dochazi ke konkurenénimu boji. Hrozba pro spole¢nost mtize byt také nizka

snaha informovat své klienty o existenci socialnich sitich.

4.8 Navrh doporuceni

Obsah této kapitoly je veénovan navrhim doporuceni v oblasti marketingu
na socialnich sitich. Veskeré doporucené postupy ke zlepSeni marketingové kampané
vybrané spole¢nosti na socialnich sitich jsou zpracovany v souladu s teoretickymi
vychodisky, a vychazi z vysledkil vyzkumu ve vlastni ¢asti prace. Cilem prace bylo pfipravit
pulro¢ni marketingovou kampan na socidlnich sitich Facebook a Instagram tak, aby bylo

dosazeno pozadovanych cilti vybrané spole¢nosti.

S ptihlédnutim k faktu, ze je spolecnost stale v zacatcich své existence, je pro ni
prioritni prodej a tvorba obratu, jenZ vedou k udrZeni spolec¢nosti na trhu. Z finan¢nich ale
I kapacitnich divodl neni proto mozné realizovat velkou placenou kampan na socialnich
sitich, ktera by vedla k budovani povédomi o spolecnosti. Vzhledem ke skuteCnosti,
ze cilovou skupinou, na kterou se chce spole¢nost cas.spol., s.r.0o. momentaln¢ zaméfit, je
segment velkoobchodnich klienti, je tfeba se zabyvat také myslenkou, jaky obsah témto
cilovym zakaznikiim na socidlnich sitich nabidnout. Vhodnym feSenim se jevi moznost
tvorby kreativniho a poutavého obsah, ktery by vedl pievazné k informovanosti

velkoobchodnich klientll o produktech, spise nez k pifimé propagaci na prodej produktui.

Navrh tohoto feseni vychazi z pozadovanych cili spolecnosti, které jsou v souvislosti

s marketingovou kampani nésledujici:

e Zvysit pocty sledujicich na socidlnich sitich z fad stalych velkoobchodnich
klientt.
e Zajistit maximalni informovanosti téchto zdkaznikl vyuzitim vS§ech moznych

nastroju na socialnich sitich.
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K dosazeni téchto cili je zapotfebi ucinit nékolika strategickych krok,

které spocivaji v nasledujicich ¢innostech:

e Zajisténi personalnich kapacit.

e Zvyseni kvality komunikace se zdkazniky na socialnich sitich.

e Pfeddavani  informacniho  servisu  stavajicim 1  potencionalnim
velkoobchodnim klientim o produktech v nabidce (kvalita, uzitné vlastnosti,
ceny atd.).

e Strategické planovani vkladani ptispevka.

4.8.1 Preferované socialni sité

Cilova skupina velkoobchodnich odbérateltl jsou klienti nad 30 let. Z dotaznikového
Setfeni vyplyva, ze 62,32 % respondentt starSich 30 let vyuzivd Facebook a 24,64 %
z celkového poctu jsou uzivateli Instagramu. Z toho davodu je cil kampané zamétfen
primérné na socialni sit’ Facebook. Instagram bude vyuzivan taktéz, nicméné v mens$im
mefitku. Kampail byla stanovena na zvySeni poctu relevantnich odbératelt na Facebooku
na 1000 a na Instagramu na 500 za ¢asové obdobi 6 mésict. Tyto cilové pocty jsou zadouci
u hlavnich profild, které nesou nazev spole¢nosti, a které maji jiz v soucasnosti relevantni

odbératele, a proto 1ze predpokladat jejich budouci rust.

Tabulka 7 Soucasné a Zadouci po¢ty odbérateli na firemnich profilech

Soucasny stav PoZadovany cilovy stav
Facebook 303 odbératelti 1000 odbératelti
Instagram 264 odbératelli 500 odbératelti

Zdroj: viastni zpracovani (https://www.facebook.com/, https://www.instagram.com/)

Vzhledem ke zna¢né omezenym finan¢nim a personalnim zdrojim spolec¢nosti
je vramci navrhu vybrané spolecnosti doporuceno soustied’ovat se primarné na hlavni
profily. Na vsech dalsich firemnich profilech na socialnich sitich lze ponechat stejnou
aktivitu jako doposud, minimélné do doby, dokud nebude mit spole¢nost vice ¢asovych

a finan¢nich moznosti tyto profily rozvijet.
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4.8.2 Tvorba prispévki na socidlni sité

Spravnou cestou se jevi nutnost CastéjSiho pifidavani relevantniho obsahu natolik
zajimavého, aby méli velkoobchodni klienti zajem firemni profily sledovat, a byt tak
informovani o produktech touto cestou. V tomto ptipadé bude zapotiebi zvysit pocet
ptispévki, pomoci kterych bude vybrana spolecnost informovat velkoobchodni klienty nejen
o novinkach, ale i o vlastnostech jednotlivych produkti v nabidce. Z rozhovoru
se spolecnikem spolecnosti totiz vyplyva, Ze 1 presto, Ze jsou v soucasnosti klienti
informovani pomoci e-mailingu, tak se ¢asto stava, ze néktefi prodejci neznaji podstatné
detaily produktd, které jsou pro né, jakozto pro odborniky, dilezité, a pfimo ovliviiuji
nakupni rozhodovani. Na Facebooku by bylo v ramci kampané informovano o vSech
produktech a Instagram by byl vyuzivan pro informovani o produktech, u kterych spole¢nost
eviduje nizsi odbyt. Soucasti takovych prispévkia by méla byt vzdy fotografie produktu
S popiskem obsahujicim podstatné informace o produktu (kvalita, pouzité materialy, funkce
produktu, apod), a pfimy odkaz na velkoobchodni e-shop. Momentalné by bylo mozné
vyuzivat pro informovani klientt jiz hotovou grafiku a existujici texty, které jsou u produkti
uvadény naptiklad praveé na jiz zminénych webovych strankach, a snizit tak potfebnou dobu
pro tvorbu ptispévkl. Piispévky s takovym obsahem by byly na Facebooku vydavany
3x tydné a na Instagramu 2x tydné. Cas vkladani ptispévkil byl zam&mé vybran na 12 h,
nebot’ vétSina prodejen ma v tomto Case poledni pauzu, a Ize pfedpokladat, Ze tento volny

Cas travi jejich zaméstnanci na socialnich sitich.

Tabulka 8 Cetnost piispévki tydné

Den v tydnu Cas
Facebook pondéli, stfreda, patek vzdy v 12:00
Instagram pondéli, stfreda vzdy v 12:00

Zdroj: vlastni zpracovanit

4.8.3 Zajisténi personalnich kapacit

V souvislosti se stanovenymi cili na zlepSeni vyuZiti socialnich siti je nezbytné povéfit
zaméstnance, ktery bude ndpomocen pfi plnéni téchto cili. V soucasnosti si firma nemtize
dovolit pfijeti nového zaméstnance, ktery by se veénoval vyhradné marketingovym

¢innostem. Z tohoto divodu bude vybran jeden stavajici zaméstnanec, ktery bude mit
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V ramci své pracovni doby vymezen Cas na aktivity spojené s tvorbou obsahu na socidlnich
sitich a komunikaci se zdkazniky. Vzhledem ke skuteCnosti, ze v soucasnosti, bude mit
zaméstnanec moznost ¢erpat jiz z predptipravenych fotografii produkta a jejich popisnych
textll, je Casova dotace na tuto Cinnost vymezena na 2 h tydné. Tento Cas se jevi jako
dostatecny, nebot’ v nejblizsi dobé nebude tieba vytvaret nové grafické materidly, ani texty
K produktim. V ramci své ¢innosti, bude mit zaméstnanec za kol pfipravovat prispévky,
kterymi bude pfispivat na firemni socialni sité, dle pfedem urceného harmonogramu.
Zarovenn bude povéfend osoba odpovidat na zpravy a dotazy pfijaté prostfednictvim

socidlnich siti.
4.8.4 Podpiirna off-line kampai

Celou tuto kampan na socialnich sitich by bylo vhodné podpofit i off-line formou,
kterda by mohla spocivat ve vyrobé letakl, které budou distribuovany spolecné v baliki
s objednavkou zbozi od velkoobchodnich klientd. Praveé tyto letdky by upozoriovaly
velkoobchodni klienty na vyhody spocivajici ve sledovani firemnich socidlnich siti. Vys$si
pocty sledujicich z této skupiny zakaznikii by se mély odrazit ve vyssi navstévnosti webu
pravé prostfednictvim socialnich siti, a zvySit tak poptavku po propagovaném zbozi
Vv jednotlivych ptispévcich. Aby byla zaru€ena jistota, Ze budou zasazeni vSichni Gcastnici
dané¢ho obchodu, miZe byt na firemni profily na socidlnich sitich upozornéno také
informa¢ni zminkou napiiklad na fakturdch, dodacich listech nebo vizitkach. Zaroven
by na tuto skutecnost méli upozorfiovat i obchodni zéastupci pii navstéve klientskych

prodejen. Vhodnost této formy off-line kampané spoc¢iva hlavné ve skutecnosti, Ze se dotkne

nejen majitelt prodejen, ale i jejich prodejcti a dalsich Gcastniku.

4.8.5 Naklady na kampan

Protoze vybrand spole¢nost v soucasnosti nedisponuje financnimi prostiedky
na velkou marketingovou kampaii, byl navrh kampané¢ zdmérné vytvoren tak, aby
naklady na jeji uskute¢néni byly minimdlni. Celkové ndklady spocivaji tedy pouze
v nakladech na tisk propagacnich letdkli a ¢asové naroc¢nosti na jednoho zaméstnance

vytvartejiciho a spravujiciho obsah socialnich sitich.
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Tabulka 9 Naklady na pulro¢ni marketingovou kampan

v jednotkach mésicni naklad celkem
Zaméstnanci 150 K¢/h 1200 K¢ 7 200 K¢
Propagace 2,20 K¢/ks 572 K¢ 3432 K¢

Konkrétni finanéni néklady na jednoho zaméstnance jsou 150 K¢ na hodinu,
coz mesicné ¢ini 1 200 K¢. Za celou dobu trvani ptlrocni kampané ptipada na naklady
na mzdy zaméstnance celkem 7 200 K¢. Naklady na propagacni letdky se odvijeji od poctu
odeslanych objednavek. Dle informaci majitele spolecnosti je za den pfijato primérné
13 objednavek od velkoobchodnich zakaznikl. CoZz mési¢né €inni pocet 260 objednavek
a 1560 objednavek po celou dobu trvani kampané. Naklady na tisk jednoho letaku velikosti
A5 je 2,20 K¢&. Vzhledem k odhadu primérmého mnozstvi uskute¢nénych objednavek
za dané obdobi by nédklady na tisk letakti ¢inily 3 432 K¢. Grafické navrhy veskerych
propagacnich materiadld si vybrana spolecnost tvoii svépomoci, proto nejsou néaklady
na jejich tvorbu v kalkulaci zohlednény. Celkem by cena celé pilroéni marketingové

kampané, s pfihlédnutim k vySe zminénym aktivitdm, méla €init zhruba 10 500 K¢&.

4.8.6 Vyhodnoceni kampané

Uspéch navrhované kampané lze vyhodnocovat pomoci nékolika nastrojii. Primarné bude
méfen pocet vstupt na velkoobchodni e-shop praveé ze socidlnich siti pomoci Google
Analytics, které v soucasnosti vybrana spole¢nost jiz vyuziva. Vzhledem k tomu, ze mezi
velkoobchodni klienty spolecnost nefadi pouze majitele prodejen a e-shopti, nybrz i jejich
prodejce a dal$i osoby zainteresované do chodu podnikéni, je zapotiebi ziskat sledujici
i Z téchto tad. Informovanost praveé této skupiny osob by méla podpofit osobni prodej, ktery
zprostiedkovavaji obchodni zastupci. Vyhoda informativnich pfispévkti o produktech
na socialnich sitich spoc¢iva v tom, Ze klienti na prodejnach by byly dobfe informovani
o produktech uz ve chvili, kdy obchodni zéastupce navstivi prodejnu. Lze pfedpokladat,
ze takto informovani klienti by jiz pfedem znali dtlezité vlastnosti nabizené¢ho zbozi, tudiz
by se cely proces nabidky zkratil, a dochazelo by v K vyssi efektivnosti prace obchodnich
zastupct. Pravé obchodni zastupci by poté mohli poskytovat vedeni spolecnosti reporty,
popisujici reakce vSech téchto velkoobchodnich klienti na vysSe zminéné informativni

prispeévky. V ramci takovych reportd by bylo hodnoceno, zda zédkaznici reaguji 1épe
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na produkty, které byly umistény na socidlni sité, a zda maji takové ptispévky na socialnich

sitich vliv na prodej produktti.
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5 Vysledky a diskuze

Sprava firemnich G¢tl na socialnich sitich si vyzaduje neustdlou péci. Zpusoby
propagace na socialnich sitich se velmi Casto a rychle méni, a proto je dulezité této
skuteCnosti pfizpisobovat vytvareni vlastnich marketingovych piispévka. Novinky se

vyskytuji nejen ve zptisobech propagace, ale i v moznostech jejiho méfeni.

V soucasnosti nelze prili§ srovnavat vybranou spole¢nost s konkuren¢nimi firmami,
které maji moznost vynalozit mnohem vétsi financni prostiedky a mohou si dovolit spustit
velkou fadu marketingovych kampani na socialnich sitich. Rozpocet vybrané spole¢nosti
cas.spol., s.r.o. na marketingové aktivity je znacn€ omezeny, proto nelze ocekavat vyrazné
zvySeni trzniho podilu Vv navrhovaném obdobi. S pfihlédnutim ke skuteCnosti, ze je
spole¢nost na trhu pomérné nova, je tteba podpofit navrhovanou kampan i off-line formou

propagace socialnich siti.

Cilem této prace bylo podat navrh doporuceni marketingové kampané na socialnich
sitich Facebook a Instagram tak, aby spliitoval podminku nizkého rozpoctu a byly naplnény

predem stanovené cile spoleCnosti, které jsou nasledujici.

e Zvysit pocty sledujicich na socialnich sitich z fad stalych velkoobchodnich
klientdi, na socialni siti Facebook na 1 000 sledujicich, na Instagramu na 500
sledujicich.

e Zajistit maximalni informovanosti téchto zakaznikti vyuzitim vSech nastroju

na socialnich sitich.

Lze fici, Ze stanovené cile se jevi jako realné a je mozné jich béhem pullro¢ni
marketingové kampané dosahnout. Stanovenou ptlro¢ni dobu lze povazovat za dostatecnou
natolik, aby bylo mozné vyvodit vysledky kampané. Pravé po skonceni pulro¢ni kampané
bude mit kazdy zakaznik moznost setkat se s kampani minimalné dvakrat. Nebot’ primérna
opakovatelnost objednavek od jednoho velkoobchodniho klienta se pohybuje v intervalu
2 az 3 mésicu. Lze predpokladat, Ze kampan bude 1Uspé$nd, nebot S balikem,
ve kterém je jedna objednavka, pfijdou do kontaktu primérné 2-3 osoby. S piihlédnutim
K primérnému poctu objednavek denné, hovoiime o zhruba 3 900 interakcich s danou

marketingovou kampani za pal roku. Fakt, Ze 62,32 % osob zcilové skupiny
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velkoobchodnich zdkazniki vlastni Facebookovy profil, pfind$i moznosti zvySeni

potenciondlniho poc¢tu novych odbératelt o cca 2 400 uzivatelti Facebooku.
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo podat navrh doporuceni pro tvorbu pilroéni
marketingové kampan¢ na socialnich sitich Facebook a Instagram pro spole¢nost cas.spol.,
s.r.o. Knaplnéni cile bylo zapotiebi splnit dil¢i cile, ze kterych bylo nasledné cerpano
pro tvorbu zavéra. Diléi cile byly nasledujici:

J Resersi Ceské a cizojazycné literatury ¢€i ptisluSnych odbornych internetovych
zdrojii a naslednou deskripci zajistit sekundarni data, a na jejich zakladé
vytvoftit teoreticka vychodiska pro tvorbu vlastni ¢asti prace.

. Analyzovat a zhodnotit soucasny stav vyuziti firemnich profili na socidlnich
sitich vybrané spolecnosti.

o Zpracovat situacni analyzu spolecnosti na zakladé rozhovorti s odborniky,
navstévnosti webovych stranek a dotaznikového Setfeni za ucelem ziskani
relevantnich dat pro tvorbu navrhu doporuceni

o Na zéklad¢ stanovenych cilii vytvotit navrh doporuceni marketingové kampané

na socialnich sitich.

Ze zjisténi ziskanych tvorbou této diplomové prace je jisté, Ze socialni sité skryvaji
velky potencial pfi vyuziti ve v§ech marketingovych €innostech, a proto je zafazeni tohoto
média pro moderni obchodni spole€nosti témét nezbytné. Diky socidlnim sitim maji firmy
moznost oslovit Své potencionalni i stavajici zdkazniky znacné snaz, nebot profily uZivatelii
obsahuji podstatné mnozstvi informaci, které mohou vyuzit. Tato prace piinasi data
o skutecnosti, Ze socidlni sit¢ nejsou médiem, které by vyuzivali pouze mladsi skupiny osob.
Naopak, uzivateli socialnich siti jsou lidé napfi¢ vSemi veékovymi skupinami, ktefi
je vyuzivaji takika denn€. Tento fakt si firmy velice dobfe uvédomuji, a praveé z toho divodu

zatazuji socialni sit€ do svého marketingu.

Uspéch marketingovych kampani spodiva v kombinaci tvorby zajimavého,
informativniho a vzhledové estetického obsahu a ve vyborné znalosti cilovych zakaznik.
Tyto zakazniky je nezbytné nejen poznat, ale pribézné sledovat zmény jejich reakci, chovani
¢1 zajmu a na zéklade toho podnikat potiebné kroky. Na druhou stranu i uzivatelé socialnich
siti si zvykli nav§tévovat a sledovat firemni profily €1 stranky. Socialni sité tedy velice dobfe
slouzi ke zvySovani povédomi o znacce, ale taktéZ k oboustranné komunikaci. Pravé

marketingovd komunikace na socialnich sitich je podstatné méné nakladna, ale zaroven

70



znacn€ efektivnéjSi nez klasickd reklama. Toto je vycet nékolika zjisténi plynoucich
z vyzkumnych Setfeni ve vlastni ¢asti prace. Lze zaroven potvrdit, Ze se socidlni sité staly
neodmyslitelnou souc¢asti nejen osobniho, ale i profesniho zivota mnoha lidi, ktefi na nich
stravi zna¢nou ¢ast svého volného Casu, a vyuZzivaji je nejen k zabavé, ale i k vyhledavani
informaci. Pravé proto je mozné pouzit socidlni sit¢ i pro B2B marketing, ¢ehoz je vyuzito
také v doporucenich vlastni prace. Nutno podotknout, Ze socialni sité¢ nabizi v oblasti
marketingu mnoho nastroji, které mohou byt do budoucna klicové pii dosahovani
cilit mnoha spolecnosti. A pravé naplnéni téchto cilti je u internetového marketingu mozné
velice dobie sledovat, méfit a vyhodnocovat, coz lze povazovat za jednu zjeho

nejvyhodnéjsich vlastnosti.
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Priloha 1 — Dotaznik

Marketing na socialnich sitich

Dobry den,

dovolte mi Vas poZadat o nékolik minut Vageho éasu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku
tykajiciho se problematiky marketingu na socidlnich sitich.

Dotaznik je anonymni a je vytvoren za Gcelem ziskani relevantnich dat potfebnych ke
Zpracovani diplomové prace.

*Poyinne pole

Pohlavi *

Do které z nize uvedenych vékovych skupin patrite? *

(O 13-19let
O 20-29 et
(O 30-39let
(O 40-551et
(O 56-65let

O 65 let a vice

Vyuzivate aktivné néjaké socialni sité? (pokud "ne”, prfeskocte, prosim, viechny

dalsi otazky a odeslete dotaznik) *

O ano
O ne
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Jste

(O student

pracujici student
zameéstnanec/0SVC
nezaméstnany
dichodce

Jing:

O OO OO0

Ktere, z nize uvedenych socialnich siti, aktivné vyuzivate?

[] Facebook
[] Instagram

[] Twitter
[] Linkedin

|:| YouTube

|:| Pinterest

Kterou, z nize uvedenych socialnich siti, vyuzivate nejvice?

(O Facebook
Instagram
Twitter
Linkedin

YouTube

O O OO0O0

Pinterest
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Jak ¢asto pouzivate socialni sité?
(O denné
O 2x-axtydné

(O 1xtydné

(O prilezitostné

V&imate si reklam na socialnich sitich?

Vadi Vam reklamy na socialnich sitich?

vadi
spise vadi
nevim, neuvédomuiji si to

spise nevadi

O O O OO0

nevadi

Priméla by Vas reklama na socialni siti k nakupu néjakého produktu?

O ano
(O spise ano
() spisene
O ne
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Sledujete na socialnich sitich profily/stranky nékterych firem?

O ano
O ne

Vyuzili jste nékdy socialnich siti k osloveni néjake firmy?

O ano
QO ne

Ovlivnila Vas nékdy néjaka osobnost (influencer) na socialnich sitich k zajmu o
néjaky produkt/sluzbu, ktery sdilela na svém profilu?

O ano, na zakladé takoveho pfispévku jsem si produkt nékdy v minulost zakoupil(a)

O ano, prohlizela jsem si dany produkt, ale po zjisténi dalich informaci jsem si produkt
nezakoupil(a)

(O ne, takové piispévky na mé nemaji vliv

Ugastnite se soutézi formou sdileni/komentovani pfispévkl na socialnich sitich za
ucelem vyhry?

o ano, U¢astnim se soutézi pravidelné
O ano, parkrat jsem takovou soutéz vyzkousel(a)

(O ne, nikdy jsem se takovych soutézi nezicastnil(a)

Jesté jednou dékuji za Vas cas.
Alena Pejskarova
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Priloha 2 — Vysledky dotaznikového Setieni

Otazka |[Otdzka |Otdzka |Otdzka Otazka Otazka |Otdzka |Otazka  |Otazka Otazka Otdzka Otazka  |Otazka Otazka
Casova znatka €. 1 c.2 c.3 c.4 £ 5 c.6 E.7 €.8 c.9 c. 10 c. 11 .12 cai3 €. 14
N N N B N -ano, prohlizela jsem si -
z z ZFacebook, : z —dany produkt, ale po :
z z N ZInstagram, z “zjisténi daldich “ano, parkrat jsem
z z z “pracujici ZYouTube, N z z z N z Zinformaci jsem si “takovou soutéz
3.15.2020 22:45:42-muZ 220 - 2% let Zano “student “Pinterest _ “Instagram denné “vsimam spisevadi__ Ispifene lano ‘ne -produkt nezakoupil(a) vyzkousel(a)
N N “Facebook, : Zano, na zakladé
z z “Instagram, N “takového prispévku
: : : : ‘Linkedin, - : : : : jsem si produkt nékdy -
3.15.2020 22:52162Zena 220 - 28 let Jano “student “YouTube _ ‘Instagram ‘denné -vSimam __‘spiSe vadi__‘spie ano ‘ano “ano N koupilia) -
“Facebook, - ~dany produkt, ale po
- - -Instagram, - - -zjisténi dalSich
- - - “Twitter, - - - - - - -informaci jsem si -
3.15.2020 23:14:33-muZ -20 - 20 let -ano -YouTube -YouTube -denné -nev:'".imé_m -spige vadi__ -spiSe ne  -ano -ano -produkt nezakoupilia) -nezﬂ&as;tﬂl[_al_
- - - - - - e, nikdy jsem se -
- - - zamésinanec/ -Facebook, ; - - - - - - -ne, takoveé prispévky -takovych soutézi
3.15.2020 23:15:08 Zena -30 - 3G let -ano -OSvVC “YouTube -Facebook -denné vsimam __-vadi -spie ne  -ano ne -na mé nemaji viiv -neziicastil(a)
- - - - -ano, na zikladé -
N N N N N N “takového prispévku  Ine, nikdy jsem se
: : : ‘zaméstnanec/ :Facebook, : : : : : : : Zjsem si produkt nékdy :takovych soutéZi
3.15.2020 23:16:07Zena -20 - 28 let Zano -0SVE “Instagram  Instagram denné “viimam  vadi “spidene  ne ‘ne -v minulost zakoupilia) neziastnil(a)
- - N N _Facebook, B N N N B N N N B
z z M ZInstagram, : z z ne, nikdy jsem se
N N Z ‘zaméstnanec/ Twitter, N : z Z N : ne, takové piispévky _takowych soutézi
3.15.2020 23:18:59-muZ “20 - 29 let “ano -0sve “YouTube  YouTube Idenné - 'imi'im “spide vadi__ spide ano lano “ano “na m_é_rle_ma i wliv Znezﬂéaitgll_al___;
N N - - - -ano, prohlizela jsem si - -
z z N N “dany produkt, ale po - :
N N N - N zjisténi daldich Zano, parkrat jsem
z z : : “Facebook, : : z : : : Zinformaci jsem si ‘takovou souté®
3.15.2020 23:30:15-Zena -20 - 28 let-ano -student -Instagram__-Facebook -denné __ -viimam __-spiSe nevadi -spife ano_-ano -ano -produkt nezakoupil(a) -vyzkoudel(a)
- - - B - “ano, na zakladé B :
: “Facebook, - “takového prispévku  -ano, parkrat jsem
- - - -zaméstnanec/ -YouTube, - - - - - -jsem si produkt nékdy -takovou soutéz
3.15.2020 23:37-07-Zena ~40 - 55 let “ano -08vVE “Pinterest  -Facebook ‘denné  -viimam  -spide nevadi -spife ano ‘ano -ano “v minulost zakoupilia) “vyzkoudel(a)
- - -Facebook, - - -ano, na zakladé - -
- - - -Instagram, - - -takového pfispévku  -ano, parkrat jsem -
: : : :zaméstnanec/ ‘Linkedin, . : : : . : -jsem si produkt nékdy -takovou soutdZ
3.15.2020 23:48:18Zena -30 - 3G let :ano -OSVC “YouTube -Facebook denné vsimam __-spiSe vadi__ _spiSene _.ne ne -v minulost zakoupilia) -vyzkousel(a)
- - - - - -ano, na zikladé - :
- - “Facebook, - N -takového prispévku  -ano, parkrat jsem
: : : cInstagram, : : : : Zjsem si produkt nékdy :takovou soutdZ
3.15.2020 23:51:01Zena 56 - 65 let Zano “YouTube _vEimam  spide nevadi lano ano “ano -v minulost zakoupilia) vyzkousel{a)
z z _Facebook, © z Zano, na zakladé N
z z “Instagram, N “takového prispévku no, parkrat jsem -
N N - “Twitter, z : : z Zjsem si produkt nékdy takovou soutéz
3.15.2020 23:52:51Fena 220 - 28 let Zano -nezaméstnany “YouTube __Instagram ‘denné -vSimam “ano ano ‘ne -v minulost zakoupilia) “vyzkouel(a) _
- - _Facebook, B N N B
z z N ZInstagram, z “ne, nikdy jsem se
N N N “pracujici “Linkedin, : N ne, takové piispévky -takowych soutéZi
3.15.2020 235444 muZ -20 - 25 let .ano -student -YouTube __-YouTube -denng -ne ano -ano -na m_é_rlsiruxliv Jnezifastnila) -
- - - -Facebook, - - - -ano, prohiizela jsem si - -
z z “Instagram, - z “dany produkt, ale po - .
: : : “Linkedin, - -zZjisténi dalsich “ano, parkrat jsem
z z z “pracujici “YouTube, . z z z . “infermaci jsem si ‘takovou soutéz
3.15.2020 23;59:15Zena 20-29let-ang ___-student -Pinterest _ Instagram -denné ___-vdimam __-spiSe vadi__ spife ano_‘ano Zano “produkt nezakoupil(a) “vyzkougel(a)
- -ano, na zakladé
- - - -Facebook, - - -lakového piispévku - -
- - - -zaméstnanec/ -Instagram, - - - - - - - -jsem si produkt nékdy -ano, Utastnim se -
3.16.2020 0:12:15-Zena -20 - 20 let -ano -osvé -YouTube -Instagram -denné -y§imam  -spiSevadi -spifene -ano -ne -v minulost zakoupil{a) -soutéZi pravidelné -
3.16.2020 0:35:28-muz -65+ ne - - - : - - - . - - - :
- - - -Facebook, - - -ano, prohlizela jsem si -
: : “Instagram, : : -dany produkt, ale po :
: : “Twitter, : : -zZjisténi dalsich e, nikdy jsem se :
- - - -Linkedin, - - - - : - -informaci jsem si kovych souté?i -
3.16 2020 0:45:13 muZ 220 - 29 letZano “YouTube _ “Instagram “viimam __:spie vadi__ “spiSe ano ‘ano ne “produkt nezakoupil(a) _-nezitastnil(a)
z z M z M z M M N N -ano, prohlizela jsem s
N N N N N _dany produkt, ale po
N N “Facebook, - N -zZjisténi daldich
z z M ZInstagram, : z M M M “informaci jsem si
3.16.2020 1:38:142Zena -20 - 28 letano “YouTube  ‘Facebook “neviimam  spiSe vadi  spifene ne “produkt nezakoupilia) ‘nezdi¢astnilia)
N N N z N ano, na zakladé N :
: : : : : : “nevim, “takového prispévku  “ano, parkrat jsem
: : : ‘zaméstnanec/ -Facebook, - : “neuvédomuji - jsem si produkt nékdy ‘takovou soutéz -
3.16.2020 2:16:15Fena 20 - 29 let ano ‘0sve “Instagram___Instagram viimam __sifo spiSene  ano “ano v minulost zakoupil(a) “vyzkousel(a) _
- - - - - - - - - -ano, prohlizela jsem si -
- - - - “dany produkt, alepo - .
z z z : z “zjisténi daldich e, nikdy jsem se -
: “Facebook, - : : : “informaci jsem si “takovych soutézi
3.16.2020 4:17:50-Zena -20 - 28 let -ano -Instagram  -Facebook -viimam  -spifevadi -spifene -ano -ne -produkt nezakoupilia) -nezi¢astnilia)
- - -Facebook, - -
- - - -Instagram, - - - - - -ne, takové pfispévky
3.16.2020 5:25:03-muZ -20 - 28 let -ano -YouTube -Facebook -viimam  -vadi -spife ne -ne -na mé nemaji viiv eziifastnil(a)
z z “Facebook, : z -ano, na zakladé :
- - “Instagram, - - “takového prispévku no, parkrat jsem :
N N - YouTube, © z N N N “jsem si produkt nékdy takovou soutéZ
3.16.2020 6:20:47-7ena 220 - 29 letang -Pinterest __Instagram sviimam __cspiSe vadi__Zano ‘ano e -v minulost zakoupil(a) _;vyzkousel(a)
z B : B . B . . . z no, parkrat jsem -
N N - “Facebook, - z z N “ne, takové prispévky kovou soutéz
3.16.2020 6:4% 36 7ena 220 - 29 let Zano “Instagram  “Facebook viimam __spife vadi__spifene _lano ‘ne “na mé nemaji viiv “vyzkousel(a)
- - N N N - N - _ano, prohlizela jsem si -
: z “Facebook, : z “dany produkt, ale po :
z z Z ZInstagram, - N _zZjisténi dalSich “ne, nikdy jsem se .
N N N pracujici YouTube, © B N N N B N “informaci jsem si “takowych soutgzi -
3.16.2020 7:03:07%ena 220 - 28 let Jano “student “Pinterest  “Instagram ‘denné “neviimam Ivadi ‘spifene  ‘ne ‘ne “produkt nezakoupila) “nezi¢astnilia)
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-ano, prohlizela jsem si -

“dany produkt, ale po
-zjisténi dalsich

e, nikdy jsem se -

B atefsk3 B B B B “informaci jsem si kovych soutéZi
3.16.2020 7:10:12-Fena 20 - 26 let“ano “dovolena “Facebook_ “Facebook “denné __ “viimdm __‘nevadi ‘spifene  ‘ano “ano “produkt nezakoupil(a) -nezii¢astnil(a)
- - : “zaméstnanec/ JFacebook, : - : : : ‘ne, takové piispévky ‘takovou soutdéZz
3.16.2020 7:13:3 -30 - 39 let .ano J0SVE ZInstagram__:Facebook denné _spise vadi_ IspiSene ne ne sname nemajiviiv____vyzhouSel@) i
- - N - . - - “ne, nikdy jsem se -
z z : ‘zaméstnanec/ “Facebook, ° : z : : : Zinformaci jsem si ‘takovych soutdZi :
3.16.2020 7:14:20-ena 240 - 55 let ‘ano “0SVC “Instagram  ‘Faceboock ‘denné “neviimam ‘spiSe nevadi *spife ne__‘ano ‘ne “produkt nezakoupil(a) “nezitastnilia)
: : “ne, nikdy jsem se -
- - -zaméstnanec/ -Facebook, - - - - - - -ne, takové piispévky  -takowych soutdZi
3 16.2020 7-:34-26-7ena -40 - 55 let ‘ano -0SVE “Instagram  -Facebook -2x - 4x tjdr-neviimam -vadi -spidene  -ano ne “na mé nemaji viiv -neziitastnilia)
- - - - - -ano, na zakladé - -
- - -Facebook, : - -takovéno pfispévku  -ano, parkrat jsem -
- - : -Instagram, - : - : - : -jsem si produkt nékdy -takovou souté?
3.16.2020 7:44:47-muz =20 - 29 let -ano “YouTube -Facebook -denné -vadi -spifene _-ano ne akoupil(a) _wyzkoudel(@)
- - : - : - nevim, : - ‘e, nikdy jsem se -
- - : zaméstnanec/ “Instagram, : : - ‘neuvédomuji © ne, takové pfispévky  takowych soutdZi
3.16.2020 7:48:31-muz 220 - 29 let Jano J08VC “YouTube _ Instagram denné neviimam sifo ne ang “ano -na mé nemaji viiv ‘neziiéastnilia)
z N B B _Facebook, B N j z z “ano, parkrat jsem
- - : ‘zaméstnanec/ “Linkedin, : - : : : “ne, takové prispévky takovou souté?
3.16.2020 7:48:37- -40 - 55 let ;ano “0sve “YouTube Facebook .denné vadi _spifene ano ano “na mé& nemaji viiv “vyzkousel{a)
N N N - _Facebook, - N N - B N N -
: : : “Student na “Instagram, ° : : : : ne, takové pfispévky ‘ano, Gfasnim se
3.16.2020 7:58:497ena -20 - 29 let Jano “matefské “YouTube Facebook denné “vadi “ano ano ‘ne “na mé nemaji viiv _soutéZi pravidelné
: : : : : Zano, na zakladé z
- _Facebook, - - _takového pfispévku  -ne, nikdy jsem se -
z z : ‘zaméstnanec/ “Instagram, ° : z : : : : “jsem si produkt nékdy ‘takovych soutéZi -
3.16.2020 8:00:16-Zena 20 - 29 let ‘ano J0SVC. “YouTube _ -Facebock -denné -spiSe vadi__-spide ano_-ano ne v minulost zakoupil(a) -neziifastnilia)
“ano, na zakladé : :
- - - - - - -takového piispévku  -ne, nikdy jsem se -
- . -zaméstnanec/ -Facebook, - . . - - ~jsem si produki nékdy -takovych soutdZi -
316.2020 8:01:19-Zena -20 - 29 let -ano -0sve -Instagram  -Facebook -denné -neviimam -vadi -ne -ne -ne -v minulost zakoupilia) -neziastnil(a)
- - B - - B B - B - R - -ano, prohlizela jsem si -
- - -Facebook, - -dany produkt, ale po - -
- - - -Instagram, - - -zjisténi daldich -ne, nikdy jsem se -
- - : :zaméstnanec/ -Linkedin, : - : : : : sinformaci jsem si ‘takovjch soutdZi
3.16.2020 8:01:24:muz =20 - 29 let :ano {0SVE. CYouTube :Facebook :denné :spide vadi__ -spie ano_:ne ne Zprodukt nezakoupilia) (
z N B R _Facebook, B Z B B B z -ano,
- - : zaméstnanec/ “Instagram, : : : : : ne, takové pfispévky  takovou soutdZ
3.16.2020 8:02:4 =20 - 29 let Zano J0sSvVC -YouTube  Instagram ‘denné spiSe vadi__ -spife ano_:ne one -na mé nemaji viiv wyzkousel(a)
z . Facebook, : ‘ne, nikdy jsem se
. : ‘zaméstnanec/ -Instagram, : : N : N ‘takovych soutézi -
3.16.2020 8:03:5 ~20 - 29 let “ano ‘0sve “YouTube ‘Instagram ‘denné ‘spide vadi  ‘spife ano ‘ano ‘ne v minulost zakoupil(a) ‘nezifastnilia)
z “Facebook, : Zano, na zakladé z
z : “Instagram, - kového pfispévku  ‘ano, parkrat jsem -
- “zaméstnanec/ -YouTube, - : : B em si produkt nékdy -takovou soutdZ -
20 - 29 let “ano “0sve “Pinterest __‘Facebook ‘denné imam __vadi ‘ne “ano “ano >v minulost zakoupil(a) ‘wyzkousela) ___°
- - - - - - - -ne, nikdy jsem se -
- -pracujici “Facebook, - - - - -ne, takové prispévky  -takowjch soutdZi -
-20 - 29 let -ano -sfudent -Instagram__-Instagram -denné -neviimam -vadi -ne -ano -ano -na mé nemaji vliv -neziiéastnilia)
N z N N B N B N Zano, prohlizela jsem s
N N N z : “dany produkt, ale po :
N “Facebook, : N “nevim, B Zzjisténi dalSich no, parkrat jsem °
z : “pracujici ZInstagram, : z “neuvédomuji : Zinformaci jsem si ‘takovou soutéz
3.16.2020 8:29:20-muZ -20 - 28 let zano -student ~YouTube __:Instagram :denné -vsimam __:sifa -spise ne__ano -ano -produki nezakoupil(a) _.vyzkousSel@) -
z z : z : z z ‘ne, nikdy jsem s
: : z ‘Matefska “Facebook, : : : : z : ne, takové piispévky takowych soutdZi
316.2020 8:51:31-Fena 20-29let-ano __ -dovolend -YouTube _ -Facebook -denné ___-nevimam -spile nevadi -spiene__-ano ne -na mé nemaji viiv -neziiéastnil(a)
B B - - B - - B -nevim, - - - B -ano, parkrat jsem -
- - - - - - - -neuvédomuji - - - -ne, takové prispévky  -takovou soutéZ
3.16.2020 9:00:10-Zena -30 - 3% let -ano -Facebook -Facebook -denné = -sito -spise ano -ne -ne -na mé nemaji vliv -vyzkousel(a)
- - B . -Facebook, - . - . . - . - = “ano, parkrat jsem -
- - - -pracujici “YouTube, - : - : : - : -ne, takové pfispévky  -takovou soutdZ
3.16.2020 9:02:05-7ena -20 - 29 let -ano Pinterest _ -Facebook -denné = spiSe vadi__ -spiSene _-ano ne na mé nemaji viiv vyzkouSel(@)
- - -Facebook, - -ano, na zakladé :
z z ZInstagram, : z “takového prispévku e, nikdy jsem se
- - : “YouTube, - - : : : -jsem si produkt nékdy -takovjch soutéZi
3.16.2020 9:05:35-Zena 220 - 26 let 2ano -Pinterest _ ‘Instagram :denné vsimam __vadi 1ano ang ano -v minulost zakoupil(a) :neziéastnila)
z N N R “Facebook, R z R R z -ano, parkrat jsem
z z . “pracujici “Instagram, : z : : . : “ne, takové prispévky ' takovou soutéZ
3162020 9:08:40-7ena -20 - 2% let “ano “student “YouTube :Facebook ‘denné -viimam  spide vadi spisene ‘ano ne “na mé nemaiji vliv “vyzkousel(a)
N B B B Z ' : B . B B B Zano, prohiiZela jsem si .
N N N N N N “dany produkt, ale po N
: : : “Facebook, - “nevim, : Zzjiténi daldich ‘ne, nikdy jsem se
N N : ‘zaméstnanec/ Linkedin, : N “neuvédomuji © : : Zinformaci jsem si takowyjch soutéZi
3.16.2020 9:10:22-muz 40 - 55 let “ano 10SVE “YouTube  YouTube :2x-4x h}rdrivéimém -si to spise ne  ano ne “produkt nezakoupilia) -nezut @l
- - - . - “ano, na zakladé . .
: : : “Facebook, ° : “takového pfispévku  ‘ano, parkrat jsem °
- - z -zaméstnanec/ -Instagram, - . - . . z . “jsem si produkt nékdy -takovou soutd®
3.16.2020 9:10:44°muZ 20 - 29 let“ano ‘08VE “YouTube _ YouTube ‘depné ___“v3imam __-spise nevadi “spife anp_-ano “ano “v minulost zakoupilia) “vyzkousel(a)
- “nevim, - -ne, nikdy jsem se
- - - -zaméstnanec/ - - - - -neuvédomuji - - - -ne, takové pispévky  -takowjch soutéZi
3.16.2020 9:11:47-muZ -30 - 38 let -ano -0SVE -Facebook -Facebook -2x - 4x tydr-nevEimam -sito -spisene  -ne -ne -na mé nemaji viiv -nezicastnilia)
o o : o o o -ne, nikdy jsem se
- - - -zaméstnanec/ - - - - - - -ne, takové prispévky  -takowych soutéZi
3.16.2020 9:12:23-muz 30 -39 let -ano 0SVE -Facebook -Facebook -denné - ne ne -ne na mé nemaji viiv -nezitastnil(a) _
3162020 91227 muz 230 -39 let -ne : N : Ny N : : - :
z z : z z - :ne, nikdy jsem se
: : : zaméstnaned/ : : : : : : : : 2 rtakovych soutéZi
3.16.2020 9:13:37 - muz =30 -39 let ano -osve “YouTube YouTube_ denné ___Ineviimam spise vadi__spifene__lne ne na mé nemaji viiv “neziéastnil(a)
z z B ZFacebook, z z ne, nikdy jsem se
N N : ‘zaméstnanec/ ZInstagram, : : : : : : ne, takové pfispévky  takowych soutdZi
3162020 9:14:44-muZ -40 - 55 let “ano [OSVE “YouTube Facebook  denné “neviimam spide vadi  lspisene lano “ano “na mé nemaiji vliv “nezucastnil(a)
: : : : : Zano, na zakladd : :
- - . “Facebook, - - “takowého pfispévku  -ne, nikdy jsem se .
z z : ‘zaméstnanec/ -Linkedin, - : z : : “jsem si produkt nékdy -takovjch soutd®i -
3.16.2020 9:18:45 muz -30 - 39 let “ano ‘osveE “YouTube _ ‘YouTube ‘denné __tviimam __‘vadi ne ne ‘ne -v minulost zakoupil(a) _neziastni@) __:
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30 - 39 et -

-zaméstnanec/ -YouTube,

EFace!)mk,
“Instagram, :

-denné

Eana, na zakladg
“takového pfispévku
Zjsem si produkt nékdy

2.16.2020 9:21:32"Fena ano “OSVC -Pinterest __-Facebook vsimgg\___i_spiée vadi__ ‘spiSe ano_“ano -v minulost zakoupilia) _.
: : : : : : “nevim, : : ‘ne, nikdy jsem se
: : : Zzamé_smanec.' “Facebook, - : : “neuvédomuji - : : “ne, takové prispévky  -takowych soutéZi
316.2020 9:21:47 Fena 30-39let-ano___-0SVC “YouTube __“Facebook ‘denné ___- ‘sito -spise ano__ne ‘ne -na mé nemaji viiy -neziastnil@) -
z z z : z “ano, na zakladé :
- -Facebook, - -takového pfispévku  -ano, parkrat jsem -
- - - -zaméstnanec/ -Instagram, - - - - - - -jsem si produkt nékdy -
3.16.2020 9:25:56-7ena -20 - 29 let -ano -0SVE -Pinterest  -Instagram -denné -neviimam -vadi -spide ne  -ano -ano -v minulost zakoupilia) -
- - - -zaméstnanac/ -Facebook, - - - - - - -ne, takové pispévky  -takovou soutéZ
3.16.2020 9:35:26 - muZ -40 - 55 let “ano -QSVE “YouTube -Facebook “denné | spise vadi__ spisene__-ano “ano _na mé nemaji viiv _vyzkousel(a)
3.16.2020 9:37:51-muz -40-55letne : z : 3 : : z - N
N N _Facebook, : N N -ano, na zakladé
- - : “Instagram, : - : “takowého pfispévku  : :
z z : “pracujici “YouTube, : 5 z 5 5 . “jsem si produkt nékdy [ano, GEastnim se
3.16.2020 10:01:34 Zena -20 - 2% let Zano _student “Pinterest  Instagram denné 2 _spide nevadi “ano “ano ano -v minulost zakoupil(a) -soutdZi pravideiné :
N N : N N N ne, nikdy jsem se
N N N ‘zaméstnanec/ - : : N : : ne, takové prispévky takowych soutdZi
3.16.2020 10:16:49-muz 40 - 55 let ano [0svE “YouTube  YouTube  2x-4x tydneviimam _vadi “ne ano ne _na mé nemaiji vliv _nezutastnil(a)
: : : : : Zano, na zakladé :
- “Facebook, - - - “takového pfispévku  -ano, parkrat jsem -
z z z “pracujici ZInstagram, : z : : : Zjsem si produkt nékdy ‘takovou soutéz
3.16.2020 10:34:28-2ena 20-20let-ano _ student “YouTube _ ‘Instagram -depné __ - -spise vadi__-ano -ang ‘ano “v minulost zakoupil(a) ‘vyzkousel(a)
- - - - - - - - - - - -ano, prohliZela jsem si -
: “dany produkt, ale po - :
- - - -Facebook, - - -zjisténi daldich -ne, nikdy jsem se -
- - - -zaméstnanec/ -Instagram, - - - - - - -informaci jsem si -takowych soutézi
3.16.2020 10:37:33-muz -30 - 3% let -ano -08vVE -YouTube -Facebook -denné -nevéimam -vadi -spise ne  -ano -ne -produkt nezakoupil(a) -neziéastnil(a)
- - - - - - -ne, nikdy jsem se -
- - - -zaméstnanec/ -Linkedin, - . - . . -ne, takové pfispévky  -takowjch soutdzi
3.16.2020 11:23:08-7ena 40 - 55 let :ano -0SVC Pinterest __-Pinterest 2x - 4x tydrnevSimam ;vadi :spise ne ‘ano ano -na mé nemaji viiv ‘neziiastnila) _
: : = d < H 3 5 B H -ano, pronlizela jsem si
z z _Facebook, z dany produkt, ale po | N
: : : cInstagram, : -zjisténi dalsich ‘ano, parkrat jsem :
z z - ;zamé_slnanec.’ “YouTube, : B N B N Zinformaci jsem si -takovou soutéz
3.16.2020 12:10:25-muZ ~20 - 24 let ano “0SVC _Pinterest __"YouTube__denné “nevsimam spise nevadi ‘spise ne__“ano “ano “produkt nezakoupilia) vyzkousela) _
N N N N : N e, nikdy jsem se [
N N N “pracujici N N N N N N N ne, takové prispévky kowych souté?i
3.16.2020 12:16:02'mu2 ~20 - 2% let Zano “student “Facebook Facebook denné “neviimam ‘spide vadi  ‘ne “ano ‘ne “na mé nemaji vliv ‘nezuéastnil(a)
: : : : : Zano, na zakladé :
- - “Facebook, - - “takového pFispévku no, parkrat jsem
: : B “Instagram, : : : : “jsem si produkt nékdy ‘takovou souté:
3.16.2020 12:24:27-2ena -40 - 55 let-ano “YouTube __-YouTube, - 4x tydrneviimam -vadi -spidene__-ano ne -v minulost zakoupil(@) _-vyzkousela)
N : N : N : : ano, na zakladé s
z N ZFacebook, : z “nevim, N takového pfispévku  lano, parkrat jsem
z : : ‘zaméstnanec/ Instagram, z “neuvédomuji : : Zjsem si produkt nékdy ‘takovou soutéz
3.16.2020 12:28:4527ena 30 - 38 let Zano ‘0svVe “YouTube -vSimam __:sito Ispide ano_‘ano -ano -v minulost zakoupilia) vyzkouselfa) ___:
z z z Zano, na zakladé :
: : : : “takového pfispévku  ne, nikdy jsem se
- B B ‘zaméstnanec/ - . . - . . B “jsem si produkt nékdy -takowvych soutdZ
3.16.2020 12:33:47-Zena -30 - 39 let -ano ‘QsvVE -Facebook -Facebook -denné  -vimam  -spide nevadi -spiSe ano -ano -ne -y minulost zakoupilia) -nezuéastnil(a)
- - - - -Facebook, - T - = - - - R -ano, DEFK-EL Jsgm -
- - - -zaméstnanec/ -YouTube, - - - - - - -ne, takové pfispévky  -takovou soutéZ
3.16.2020 12:39:03Fena -40 - 55 let -ano -0SVE -Pinterest  -Facebook -denné  -neviimam -spiSe vadi  -spisene -ne ne -na mé nemaii viiv -vyzkousel(a)
R - - - -Facebook, - - R - - - R - -
- . -Instagram, - - - -ano, parkrat jsem -
- - - -zaméstnanec/ -YouTube, - - - - - - -ne, takové pfispévky  -takovou soutéZ
3.16.2020 13:28:59-7ena =20 - 28 let -ano -0SVE -Pinterest __-Facebook -denné -vSimam __-spiSe vadi__ _spiSe ano -ano -ano -na mé afi viiv owyzkousella)
B B = B E - B - B R R Zano, pr ela jsem si :
- -Facebook, - - - -dany produkt, ale po - -
: Instagram, z ‘nevim, -zjisténi dalSich ‘ano, parkrat jsem
z - - K “YouTube, N “neuvédomuii ; N Zinformaci jsem si -takovou soutéZ
3.16.2020 13:29:54 Zena 213 - 19 let Zano “student “Pinterest _vsimam __'sito spisene ne ne “produkt nezakoupil(a) vyzkousel(a)
z : z z z ne, nikdy jsem se
N N N ‘zaméstnanec/ _Facebook, N N N N “ne, takové pfispévky takowych soutéZi
3.16.2020 13:29:562ena 20 - 28 let “ano [0SvVE “YouTube Facebook  denné “viimdm  ‘spide nevadi ‘ne “ano ‘ne “na mé nemaiji viiv ‘nezuéastnil(a)
- - - . -Facebook, - . . -ano, prohlizela jsem si .
: ZInstagram, ° : ‘dany produkt, ale po - :
z “Twitter, : z Zzjisténi daldich ne, nikdy jsem se
- B B . “YouTube, - . . B “informaci jsem si ‘takovych soutézi -
3.16.2020 14:20:45%ena S13- 1% let-ano student “Pinterest N -spise vadi__-spiSene _-ano “ano “produkt nezakoupil(a) -neziéastnil(a)
: : : “ano, na zakladé
- - -Facebook, - -takového pispévku -
- - -pracujici “Instagram, - - - - ~jsem si produkt nékdy -ano, GEastnim se -
3.16.2020 14:25:14-Zena -20 - 28 let-ano -student -Linkedin  -Instagram -denné -viimam  -spiSe vadi -ano -ano -ano -v minulost zakoupil(a) -sout&Zi pravideiné -
- : - - - -ne, nikdy jsem se -
- - - -zaméstnanec/ -Facebook, - - - - - -ne, takové pfispévky  -takovych soutéZi -
3.16.2020 14:55:21-Zena -40 - 55 let -ano -QSVE -YouTube -YouTube 'dgnné -véim_ém -spiSe vadi__ -ne -ne ne -na mé lle_rﬂgj_i vliv 'nezaﬁa.ilﬂi[gl____'
B - B R “Facebook, : R B . B B . :
. : ZInstagram, z z ‘ne, nikdy jsem se :
z : : zaméstnanec/ “YouTube, : z : : : “ne, takové pfispévky  takowjch soutéZi
3.16.2020 14:56:48 Fena 20 - 29 let Zano ‘osvC Pinterest _ -Facebook denné ___Zviimam __:vadi “spise ano_“ano ne -na mé nemaji viiv -neziiéastnil(a)
z “Facebook, : z Zano, na zakladé :
- “Instagram, - “takavého prispévku e, nikdy jsem se
z z z ZYouTube, z N N z jsem si produkt nékdy takowych soutéZi
3.16.2020 16:23:50Zena 20 - 28 let Zano _Pinterest _viimam  -spiSe nevadi .spise ano  ne ne v minulost zakoupil(a) -nezlfastnil(a)
= 316.2020 17 2417 -2ena BE - 65 el -ne . === G - - Fammemmodta, -
3.16.2020 17.36:46-Zena -40 - 55 let .ne - - - .
- - - - - -ano, prohlizela jsem si -
- “Facebook, - “dany produkt, ale po .
- “Instagram, - - “zjisténi dalich no, parkrat jsem °
B : : ‘zaméstnanec/ “YouTube, ° : : : : “informaci jsem si ‘takovou soutéz -
3.16.2020 18:02-15-Fena ____-20-29let-ano ___-OSVC -Pinterest __-Facebook -del -viimam __-spie vadi__-spidene__-ano ne -produkt nezakoupil(a) _-vyzkousel(a)
z - N - B B - B B N _ano, prohlizela jsem si -
N N N : dany produkt, ale po s
N N z N N N Zzjisténi dalich “ano, parkrat jsem
z z : ‘zaméstnanec/ Facebook, | : z : : : Zinformaci jsem si ‘takovou soutéZ
3.16.2020 18:59:15-Zena -40 - 55 let -ano “0SVE “YouTube  Facebook denng svsimam __cvadi -ano “ne “ne “produkt nez_ul(gggiﬂ;_ll_i_vggiu_u_é_e_\@l_____i
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“Facebook,

“ne, nikdy jsem se
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: -zamésinanec/ z : : : “ne, takové pfispévky ‘takowych soutdZi
3.16.2020 18,03:14°mus 30-39et’ano___OSVC “YouTube _ ‘Facebook -denné ___“viimam __vadi ‘spisene _‘ano -ano namé nemajiviv ____‘neziEastnil(a)
- - - - -Facebook, - - - - - - - -ano, parkrat jsem -
- - - -Instagram, - - - - - - - -ne, takové pfispévky  -takovou soutéZ
3.16.2020 19:14:20-Zena -13 - 19 let -ano -student -YouTube -Instagram -denné -viimam  -vadi -ne -ne -ne -na mé nemaiji viiv -vyzkousel(a)
- - - -Facebook, - - - -ne, nikdy jsem se -
- - - -zaméstnanec/ -YouTube, - - - - - - -ne, takové pfispévky  -takowych soutdZi
_3.16.2020 20:30.10-7ena -56 - 65 let -ana [08VE Pinferest, __-YouTube_ -denné - -ne -ne ne na mé nemaii viiv nezucastnilia) ___ -
R : R R : : R R R R -ano, prohiizela jsem si ; :
: : : -dany produkt, ale po :
- - - - - -zZjisténi dalsich -ne, nikdy jsem se
z K ;zamé_sln;mec.’ -Facebook, : N N B N N Zinformaci jsem si -takowych soutgzi
3.16.2020 210503 40-55letzano ___OSVC “YouTube  Facebook “denné ___-neviimam :spise vadi__spiSe ne__‘ano ne “produkt nezakoupilia) _nezti¢astnil(a)
z s z z z “ne, nikdy jsem se
- : “zaméstnanec/ : : - : : : : “ne, takové pfispévky takowych soutdZi
3.16.2020 21:31:33Zena -40 - 55 let ;ano ‘0sve “YouTube YouTube [2x-4x tydiineviimam _vadi .spisene ne ne ~na mé nemaiji viiv “nezutastnil(a)
z z N : N Zano, na zakladé
z z “Facebook, z “takového pfispévku :
z z : z “Instagram, - z z . . . “jsem si produkt nékdy “ano, Gastnim se
3.17.2020 7:25:24 Fena ~13- 19 let “ana “student “YouTube _ -Instagram denné -vsimam___.vadi _spise ne  -ano ne -v minulost zakoupil(a) - Zi pravidelng -
- - z - - - “ne, nikdy jsem se -
- - : ‘zaméstnanec/ - , , - : : : : “ne, takové prispévky  “takovjch soutdZi -
3.17.2020 8:20:24 mué ~40 - 55 let “ano -0sve “YouTube _ “YouTube ‘pfilefitostncneviimam -vadi ‘spiene ‘ne ‘ne “na mé nemaji viiv “neziiéastnil(a)
“Facebook, - “ne, nikdy jsem s:
- - : - -Linkedin, - - - : : -ne, takové pfispévky  -takowjch soutdZ
3.17.2020 9:33:28-muZ -20 - 29 let -ano -student -YouTube -Facebook -denné -viimam  -spie vadi  -ano -ano -ano -na mé nemaji viiv -neziitastnilia)
3172020 545 IR ne : B - - B : - - -
B O D P ST T ne R R
17 2020 11:01°51-7ena 65+ ne - - =
z z N z z z ‘ne, nikdy jsem se
: : zaméstnanec/ - : : : : : : : one, takové pfispévky :takowych soutsZi
56 - 65 let Zano -OSVC “YouTube “YouTube_ :2x-4x tjdrviimam __jvadi spidene _ne ne -na mé nemaiji vliv “nezucastnilia)
: : “Facebook, : : e, nikdy jsem s
N “zaméstnanec/ Twitter, : N . . . . “ne, takové pfispévky kowych soutéZ)
-40 - 55 |e Kek\o] “YouTube “denné _neviimam -vadi ‘ne ne ne “na mé nemaiji viiv ezlicastnil(a)
z N _Facebook, z z
: : ‘zaméstnanec/ “Linkedln, : z : : : : : “ne, takové pfispévky
3.17.2020 21:00:13-mu -40 - 55 let .ano “0sve “YouTube -YouTube -denné v3imam __.spide nevadi splBene _-ano ne -na mé nemaji viiv
z z z B z “ano, na zakladé
- - “Facebook, - - “takového pispévku .
- - -Instagram, - - - - - - ~jsem si produkt nékdy -ano, GEastnim se -
3.17.2020 21:10:51-muz -13 - 19 let -ano -student _YouTube _ -Instagram -denné ___-viimam __-spiSe vadi__-spide ano_-ne -ne -v minulost zakoupilia) -soutéZi pravideing -
N B R N B B N B R B B “ano, prohlizela jsem si - '
- - - : - “dany produkt, alepo
N N “Facebook, - z : Zjisténi daldich :
: : : : ZInstagram, : : : : : : ‘informaci jsem si “ano, iéasinim se -
3.17.2020 21:11:41-2ena -13-19 et ;ano -student -YouTube __-Facebook -denné ___-neviimdm -nevadi -spifene _:ne ne “produkt nezakoupilia) _:soutéZi pravidelné :
- - - - - - - -ano, prohlizela jsem si - -
z z z z : “dany produkt, alepo  : :
: : : : : ‘nevim, - “zZjisténi dalsich “ano, parkrat jsem -
- - . N -Facebook, - . - “neuvédomuji - . . “informaci jsem si _takovou soutdZ .
3 17 2020 21:36:21-mu 213 - 19 let ‘ana “student “YouTube -Facebook -denné  “vEimam  ‘sita “spide ano ‘ano “ano “produkt nezakoupil(a) -vyzkousel(a)
3.17.2020 21:59:35-muz -13 - 19 lef -ne - - - - - - -
- - - -Facebook, - -
“Instagram, -
- - -Twitter, - -ano, na zakladé - -
- - - -Linkedin, - -takového pfispévku  -ano, parkrat jsem -
- - - -zaméstnanec/ -YouTube, - . : : : . -jsem si produkt nékdy -takovou soutéZ
3.17.2020 22:15:13 Zena -30 - 39 et -ano -0SVG _Pinterest __-Instagram -denné h “spise vadi __ -spiSe ano_-ano “ang i zakoupilia) -vyzkousel(a) _
- - - - -ano, na zakladé - .
: : : -Facebook, : takového pfispévku  :ne, nikdy jsem se
z z K ;zamé_slnanecf ZInstagram, : B N N z N Zjsem si produkt nékdy :takovych soutéZi
3.17.2020 22:31:33mus. 20 - 29 let Zana “OsSvVC CYouTube _ instagram  denné _ - :spide vadi__ spiSene lano “ano v minulost zakoupil(@) “nezGEastnil(a)
N B B H “Facebook, - B B T H B z B .
z z M ZInstagram, : z z Ine, nikdy jsem se
z z 5 ‘zaméstnanec/ Linkedin, 5 z 5 N 5 ne, takové pfispévky  takowych soutdZi
3.17.2020 22:49:49 7ena -20 - 29 let Jano J0SVE “YouTube  Instagram :denné _viimam  Cvadi _spiene lano -ano “na mé nemaiji viiv _nezltastnil(a)
z z : z z : z “ne, nikdy jsem se
: : : ‘zaméstnanec/ : : : : z : : ne, takové pfispévky ‘takovych soutéZi
3.18.2020 7:16:41:Zena 130-39etlang__l0SVE -Instagram__-Instagram _denné ___-vSimam __.spide vadi___spisene__ ne ne -namé nemaji viv nezifastnilia) ___ -
- - z - - - “ne, nikdy jsem se -
- - : “zaméstnanec/ : : : - : , : “ne, takové prispévky  “takovych soutéZi -
3.18.2020 7:19:24-muZ 30-390et-ano ___-OSVE -Facebook__‘Facebook -denné ___“viimam __-spide vadi__-ne ‘ano “ne namé nemaji viiv____-nezii¢astnil(a)
- - - - - - - - - - - -ano, prohiizela jsem si -
: : : : : wdanj produkt, ale po :
- - - -Facebook, - - -zii§téni dalsich -ano, parkrat jsem -
- - : -zaméstnanec/ -Instagram, - : - : - : -informaci jsem si “takovou soutdZ
-20 - 29 let -ano -0SVE -YouTube -Facebook -denné -viimam  -spide vadi  -ne ano ne -produkt nezakoupil(a) -vyzkoudel(a)
3.18.2020 9:15:14-Zena -40 - 55 |et -ne - - - : - - - - -
z z Z “Facebook, z z “ne, nikdy jsem se
z z 5 ‘zaméstnanec/ “Instagram, : 5 z 5 N 5 5 ne, takové pfispévky  takowych soutéZi
3.18.2020 9:38:28.muZ 30 - 39 let Zano “OSVC SYouTube  -Facebook 2x - 4x tydrvSimam _vadi spifene ano ne -na mé nemaji viiv -neziifastnil(a)
B B B R “Facebook, : T R : B B
z z ZInstagram, z “ano, na zakladé : :
z z Z “Linkedin, z “takového pfispévku  ano, parkrat jsem
N N N “pracujici “YouTube, 3 z 3 B 3 3 Jjsem si produkt nékdy takovou soutdZ
3.18.2020 9:54.26 Zena ~20 - 29 let ‘ano “student “Pinterest  Instagram ldenné “neviimam “spie vadi  “spide ano ‘ano ne “v minulost zakoupilia) “wyzkousel(a)
N N _Facebook, N Zano, na zikladé :
: : : ZInstagram, ° : “takového pfispévku  ‘ano, parkrat jsem
- - . “zaméstnanec/ “YouTube, - - - - - - “jsem si produkt nékdy “takovou soutdZ -
318 2020 14:58-16°Fena 20 - 29 let “ana “0SVE “Pinterest _ “Instagram “denné ___“vSimam __spide vadi__ “spiSe ano_ ano ‘ne -v minulost zakoupilia) “vyzkousela) ___:
- - - - “ano, na zakladé z
: : “takového prispévku  ‘ano, parkratjsem :
- - - -pracujici -Facebook, - - - - - -jsem si produkt nékdy -takovou soutéZ
- 3.18.2020 17.01:24-Zena -20 - 29 let -ano -student -Instagram__-Instagram -denné -viimam __-spiSe nevadi -ano -ang -ano -v minulost zakoupil(a) -vyzkousel(a)
- N “Facebook, - - -ne, nikdy jsem se
N : ‘zaméstnanec/ “YouTube, : : : - : N ne, takové prispévky ¥ & :
3.18.2020 17:31:39-7ena -40 - 55 let “ano osve -Pinterest _ “Facebook “denné ___-viimdm __-vadi -spiSene__'ne ne a mé nemaji viiv



-ano, prohlizela jsem si -
“dany produkt, ale po
ZzZjisténi dalsich

: ‘zaméstnanec/ -Facebook, : z : : : Zinformaci jsem si
3.19.2020 9:03:01°muz 20-29jet-ang___-OSVC -Instagram__Instagram “denné ___“vimam __spiSe vadi__spiie ano ‘ne ‘ne -produkt nezakoupil(a) -
3192020 9:21:06-muz -30 - 39 let -ne - - - - - - - - - - -
- - - - -ano, prohlizela jsem si -
- - - ny produkt, ale po
- - - - -zjisténi dalsich
- - : -pracujici - - - - : : : : -informaci jsem si _
3.19.2020 10:48:11-muZ -40) - 55 let -ano -student -Facebook  -Facebook -denné -vSimém___-spise nevadi -spiie ne__-ano ‘ne —produkt nezakoupil(a) -
: : : : : -ne, nikdy jsem se :
- : ‘zaméstnanec/ - : : : : : ne, takové pfispévky  -takowych soutdZi
3.19.2020 10:51 -5 - 65 let -ano -0SVE “YouTube  -YouTube -vadi ne ne ne -na mé nemaji viiv -nezliEastnilia)
3.19.2020 10:58:17 “65+ ne “duchodce : B : R R R N z
: z z ne, nikdy jsem se
- : : - : : : : : : “ne, takové pfispévky fakowych soutdZi
3.19.2020 11:00:0i -5+ ‘ana “diichodce “YouTube YouTube ‘pfilefitostnivéimam  ‘vadi ‘spise ano ‘ne ne “na mé nemaji viiv “nezitastnil(a)
z z z z : “ne, nikdy jsem se :
N N B N B B N : s s ) “ne, takové pfispévky takowych soutdZi
3.19.2020 11:13:32"muZ 265+ lano “diichodce “YouTube _ YouTube  2x-4x tydrvSimam __'spisevadi__ ' spiSene__ ne ‘ne namé nemaji viiv inezﬂéas_tgl[_al____;
- - - “ano, na zakladé .
z z “Facebook, z “takového pfispévku  “ano, parkrat jsem
z z . , “Instagram, , z . . . “jsem si produkt nékdy ‘takovou soutéz -
3.19.2020 11:24°5 ‘13- 19jet-ano ___‘student “YouTube _ Instagram “denné ___-véimam __spiSe vadi__spide ano ‘ne ‘ne -v minulost zakoupil(a) -vyzkousel(a)
;Facehmk‘ - Eanu, na zakladé
- -Instagram, - -nevim, - -takového pfispévku -
- - - -YouTube, - R - -neuvédomuii - : -jsem si produkt nékdy -ano, G¢astnim se -
3.19.2020 11:55:2 -13 - 19 let -ano -student -Pinterest  -Facebook -denné -vdimam  -sito -spide ano -ne -ano -v minulost zakoupilia) -soutéZi pravidelng -
- - -Facebook, : - - -ne, nikdy jsem se -
- - : ‘zaméstnanec/ :Instagram, : : - : : : : ne, takové pfispévky  -takowych soutdZi
3.19.2020 13:58:46-muZ 20 - 29 et zano -0sve Pinterest _ -Instagram -denné __-vSimdm __:spide vadi___-spidene__:ano ne na mé nemaii viiv
- - . : “Facebook, : N : : : . -
- - “Instagram, : z z : :
z z : -Linkedin, - - -ne, nikdy jsem se :
N N : ‘zaméstnanec/ “YouTube, : z 5 : . . ne, takové pfispévky  takowych soutdZi
3.19.2020 14:39:51 " mu 40 - 55 let “ano “0SVE “Pinterest _ “Facebook ‘denné “viimam __spiSe vadi__ spiiene__‘ne ne “na mé nemaji viiv “neziiEastnil(a)
z z : z : z z “ne, nikdy jsem se :
- - : ‘zaméstnanec/ “Facebook, - : - : : : “ne, takové pfispévky  ‘takowych soutdZi
3.19.2020 16:03:457Zena 40 - 55 let “ano ‘osve Instagram  Instagram denné “viimam  spiSe vadi spide ano ‘ano ‘ano “na mé& nemaiji viiv “neziéastnil(a)
- - : - : - - “ne, nikdy jsem se -
z z : “zaméstnanec/ -Facebook, - : z : : : “ne, takové prispévky  -takovych soutdZi -
3.19 2020 16:28:07 -muZ -40 - 55 let ‘ana ‘0sve -Instagram__‘Facebock -denné ___“viimam __spiSe vadi__‘spiSe ne__‘ano ‘ano “na mé nemaji viiv '
B : B B “nevim, B
- - zaméstnanac/ - - - -neuvédamuji - - - -ne, takové pfispévky -
3.19.2020 16:53:47-muZ -56 - 65 let -ano -0SVC -Facebook -Facebook -2x - 4x tdr-nevéimam -si to -spidene  -ano ne -na mé nemaji viiv -neziiéastnil(a)
3.19.2020 17 40 - 55 et ‘ne . N y N N N N . . N .
3.19.2020 17:32 65+ -ne - - -
3.19.2020 18:20.28" 40 - 55 lef “ne - - -
: : : : : Zano, na zakladé
Facebook, - “takového pFispévku
: : , , “Instagram, B : B B , , “jsem si produkt nékdy -
3.19.2020 18:39:17-Zena “13-19 let -ana “student “YouTube __YouTube_‘denné ___-viimam __-vadi “ano ne ne -v minulost zakoupil{a) -soutéZi pravidelné -
“ano, na zikladé : :
- - - - - - -takového pispévku  -ne, nikdy jsem se -
- -zaméstnanec/ -Instagram, - - - - - ~jsem si produkt nékdy -takowjch soutd3i -
3.19.2020 20:31:43-Zena -20 - 29 let -ano osve -YouTube -Instagram -denné -viimam _ -spife vadi__-spifene -ano -ano -v minulost zakoupil(a) -neziéastnil(a)
- - - - - - - - -nevim, - - - -
- - - - - - - - -neuvédomuji - - - -ne, takové piispévky -ano, uéastnim se -
3.19.2020 22:32:35-muZ -30 - 39 let -ano .nezaméstnany -Facebook _Facebook denné neviimam .si fo -ne -ne -ne -namé nemaji viiv 'soul_é_i_ipﬁ_v_\ge_lné_'
- - R R “Facebook, - N - N N R R R -ano, parkrat jsem -
- - : :zaméstnanec/ Instagram, : : - : : : ne, takové piispévky :takovou soutd3
3.20.2020 0:32:32 -20 - 29 let zano SQSVC “YouTube _ :Instagram ‘denné - -spise nevadi -ano ano ne -na mé nemaji viiv -vyzkousel(a)
- -Facebook, : - -ano, na zakladé : :
z 5 “Instagram, z “takového pfispévku  [ano, parkrat jsem
N B ‘Matefska YouTube, © N N N N B Jjsem si produkt nékdy takovou soutdZz
-30 - 39 let “ano “dovolena “Pinterest  ‘Facebook “denné - “spige nevadi “spife ano ‘ano ano v minulost zakoupilia) vyzkousel(a)
N B B - B N N N - B -ano, prohlizela jsem si .
N N z “dany produkt, ale po :
N N R N Zjisténi dalich -ano, parkrat jsem .
z : “Facebook, ° : z : : : Zinformaci jsem si ‘takovou soutdZ
3.20.2020 §:38°5, 230 -39 et - “YouTube Facebook ‘denné | spiSe vadi  ‘spiSene lano ne “produkt nezakoupilia) _wyzhousel(a)
z z “Facebook, ° Zano, na zakladé :
z z : “Instagram, - “takového prispévku  ‘ne, nikdy jsem se -
- - - -pracujici “YouTube, - - - - - -jsem si produkt nékdy -takovich soutdZi -
3.20.2020 12;11:21°7ena 20 - 29 let “ano “student “Pinterest _ ‘Facebook “denng “vadi “spidene ‘ano ‘ne “v minulost zakoupilia) “neziitastnil(a)
: “Facebook, - ‘ne, nikdy jsem se *
- - - -zaméstnanec/ -Instagram, - - - - - - -ne, takove prispévky -takovjch soutéZi
3.20.2020 12:13:02-Zena -20 - 29 let -ano -0SVE -YouTube -Facebook -denné -viimam  -spiewvadi -spife ano -ano -ano -na mé nemaji vliv -neziifastnil(a)
R R H - R N B R - R - R -ano, parkrat jsem -
- . -Invalidni - - - - - -ne, takové piispévky -takovou soutdZ
3.20.2020 22:29:15_7ena -30 - 39 let ;ano K “Facebook “denné JnevSimam ;vadi _ne ano -na mé nemaji viiv vyzkousel(a)
z z z z &, nikdy jsem se
: : : -Facebook, : : : : : : ne, takové prispévky kovych soutéZi
3.21.2020 13:35: uz 56 - 65 et Jano -diichodce “YouTube Jlxtjdné _neviimam Inevadi spisene _lang ne -na mé nemaji viiv eziéastnil(a)
3.21.2020 13:58. uz 65+ -ne . N N - N N . . N
3.21.2020 14:00:14-7ena -56 - 65 let ‘ne Z Z H
z z z “ano, na zakladé
N “Facebook, : “takového prispévku :
N : : ZInstagram, : N : : : : jsem si produkt nékdy (éasinim se
3.21.2020 15:44:58muZ 213 -19 let Jano “student “YouTube  lYouTube Idenné “vdimam  Cvadi ‘spifene ‘ne ‘ne v minulost zakoupil(a) ‘soutéZi pravideiné :
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Piiloha 3 — Rozhovor se spole¢nikem

Piepis rozhovoru

Rozhovor ze dne 22. 2. 2020

Mate v soucasnosti ur¢cenou néjakou marketingovou kampan na socialnich sitich?
Asi by se to tak nedalo nazvat. VyuZivame socialni sité velmi prileZitostné a cilem
vétSinou byva informovat sledujici o zavedeni nového produktu na trh. Nejde ale o
souvislou kampan s urcitym cilem.

Jak byste hodnotili sou¢asnou propagaci Vasich produktii na socialnich sitich? Co
byste popripadé chtéli zlepsit.

Z naSeho pohledu nabizime sice uceleny a designové dobre vypadajici obsah, ale neni

v ném zadna pravidelnost ani vysoka cetnost. Také se nesnazime zacilit na prilis velké
publikum, protoZe na klasickou placenou reklamu na socialnich sitich nejsou prostredky.
Z toho dlivodu bych nasi sou¢asnou propagaci na socialnich sitich oznacila za
nedostatecnou.

Radi bychom si jasné stanovili, jakych cilti chceme dosahnout, jakych prostredki k tomu
miiZeme vyuZzit, jak ¢asto a jakému publiku obsah nabizet - zkratka vyuZit potencial
socialnich siti. Zaroven je pro nas velmi dilezity nizky rozpocet pro kampané.

Jaci jsou Vasi zakaznici?
Nasimi zakazniky jsou maloobchodni a velkoobchodni odbératelé. Vlastnime 3 e-shopy,
z toho jeden velkoobchodni a dva maloobchodni.

Jestlize vlastnite maloobchod i velkoobchod, na ktery z téchto segmentii se chcete
vice soustredit.

Momentalné se snazime budovat stabilni sit velkoobchodnich odbératelq, tzn. lidi a
firem, ktefi maji kamenné obchody s hodinarskym a zlatnickym sortimentem, e-shopy

s timto sortimentem, anebo kombinace obojiho. Proto soustred’ujeme vétSinu naseho
usili pravé do dobte fungujiciho velkoobchodniho e-shopu a do jeho propagace. Je to sice
méné ziskovy sektor, ale pokud je s nami zakaznik spokojeny, zopakuje nakup snaz nez
cilovy zakaznik.

Co Vas tedy vede k tomu, provozovat i maloobchodni e-shopy?

Maloobchodni e-shopy slouzi spiSe jako testovaci platformy, kde si miiZeme vyzkouset
nejen komunikaci s cilovym zakaznikem a zjistit tak, jaké nedostatky nase produkty
nebo jejich prezentace online m3, ale predevsim automatizované systémové napojeni
nasi nabidky na e-shopy naSich velkoobchodnich klient{i. Pokud nékdo z naSich
velkoobchodnich zakaznikd bude chtit spustit novy e-shop, vime, jak mu s nim pomoci,
protoZe sami néjaky provozujeme.

Na maloobchodni e-shopy neklademe velky diiraz z divodu omezenych ¢asovych
kapacit a zaroven nechceme piilis konkurovat nasim velkoobchodnim klientlim v online
svété. To, Ze nevénujeme priliS velkou pozornost maloobchodnimu prodeji, zce souvisi
se stavem nasich nedobre vyuzZitych uctech na socialnich sitich.
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Vzhledem ke skutecnosti, Ze se chcete vénovat spiSe velkoobchodnim klienttim,
kdo vSechno tedy podle Vas spada do této skupiny?

Bezpochyby jsou to majitelé e-shopli a kamennych prodejen. Dale ale i jejich rodina,
zameéstnanci, prodejci, a dalSi osoby podilejici se na chodu jejich podnikani.

Probiha z Vasi strany néjaké produktové skoleni osob ticastnicich se primého
prodeje (majitelé obchodu, prodejci)?

Nenazyvala bych to pfimo produktovym Skolenim, ale ano, prodejci jsou informovani
formou newsletteru. Pri predstaveni novinek v nasi nabidce je zasilan newsletter s jejich
popisem. Bohuzel se ale i tak Casto stava, Ze nékteri prodejci neznaji podstatné detaily
produkti, které jsou pro né, jakozto pro odborniky dtlezité a ovliviiuji jejich nakupni
rozhodovani. Zde je re¢ napriklad o pouZitych materialech, funkcich produktu apod.

Kterou ze skupin Vasich produktii (mys$leno hodinky, nasténné hodiny, $Sperky,
atd) vnimate jako hlavni produkt.

Kamenné prodejny objednavaji nejvice stribrné Sperky a vinimame je i jako nas hlavni
produkt.

Co se tyka online prodeje na e-shopech nasich velkoobchodnich klientii, dominuje
prodej nasténnych hodin a prekvapivé reminkd na hodinky. Ackoliv si cilovy zdkaznik
musi poradit s vyménou Feminki sdm doma bez hodinaiského nacini, kvalita nasich
Femink a jejich online prezentace tyto komplikace pred¢i a zakaznik si ho i tak objedn3,
coZ je skvélé.

Na naSich vlastnich maloobchodnich e-shopech se prodava nejvice hodinarskych
komponentd, jako jsou strojky do hodin a ruc¢i¢ky. Pravdépodobné je na internetu
nedostatecna nabidka takovych véci, jinak si to neumime vysvétlit.

Jsou ve Vasi nabidce néjaké produkty, jejichZ prodej byste rada podporila
marketingovou kampani?

Podpofrit prodej by urcité zaslouzil segment naramkovych hodinek, damskych, panskych
i détskych.

Jak byste zhodnotila Vasi ¢innost na socialnich sitich - vyZaduje podle Vas
zlepseni?

Jak jsem jiz zminila u druhé otazky, nasi ¢innost bych zhodnotila jako nedostatecnou
z hlediska pravidelnosti, cetnosti a zacileni prispévki, a urcité vyzaduje zlepsSeni.

vrs_ 7

Spolecnosti cas.spol.,, s.r.0. ma vlastni ucet na Instagramu. Jak jej vyuZzivate pro
Vasi propagaci?

klasické posty, tak tzv. instastories, a to idealné hned nékolik denné a na vSech uctech.
Jen na Instagramu mame ucty 4, abychom zasahli jak skupinu lidi zajimajici se o novinky
piimo z firmy, tak lidi, které zajima jen urcita znacka. Momentalné se vénujeme vice
méné pouze hlavnimu firemnimu Uctu (nese nazev spolecnosti), ktery ma nejvice
relevantnich odbérateldi, nejvice reakci, a pridani prispévku se rychle odrazi i

v objednavkach na velkoobchodnim e-shopu, coZ potfebujeme.

Vlastnite i firemni stranku na Facebooku. Jak nakladate s ni?

Na Facebook sdilime prispévky z Instagramu, coZ je urcité zjednoduSeni, a ob¢as néco i
mimo instagramovy obsah. Dobfe ale funguje opét jen hlavni firemni profil, protoZe ma
relevantni odbératele. Napr. u stranky ,M“ jsme se na Facebooku drive vénovali
soutézim, ale neprineslo to nic, kromé spousty odbérateld, ktefi si nejen nikdy nic
nekoupi, ale ani uz nikdy nic ,neolajkuji“ a nerozsiri tak obsah mezi své socialni skupiny,
coZ byl zamér soutéznich kampani.
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Upozornujete vase zakazniky na skutecnost, Ze vlastnite profily na socialnich
sitich?

Ano, ale spiSe pasivné. Jsou uvedeny ve vSech newsletterech, videich a propagacnich
materialech, ale neni na né nijak zvlast upozornéno.

Poiadate prodejni vystavy - davate tuto skutecnost na védomi i na socialnich
sitich?

Ano, porddame prodejni vystavy a jsou urceny pouze pro velkoobchodni partnery. Na
védomi to na socialnich sitich nedavame, mozna z mylné predstavy, Ze bychom celili
zajmu maloobchodnich klientt, které bychom museli odmitnout a zamezujeme tak jejich
negativni zkuSenosti. Velkoobchodnim zakaznikiim tuto skute¢nost oznamujeme
kombinaci papirové pozvanky, osobniho nebo telefonického pozvani, a vicecetného
pozvani v newsletterovych kampanich spole¢né s prezentaci novinek.

Ucastnite se tedy i néjakych veiejnych akci?
Ano, v minulosti jsme se nékolika verejnych akci ucastnili.

A informovali jste o tom na socialnich sitich?
Ano. V takovych pripadech se vZidy snaZime o propagaci na socialnich sitich v kombinaci
s offline reklamou formou letakd nebo pozvanek.

Jak byste hodnotili vasi pozici na trhu z hlediska konkurence.

Jsme na trhu stale pomérné novi, existujeme bezmala tfi roky. Stihli jsme si ale
vybudovat pomérné Sirokou skupinu odbératel v Ceské republice, na Slovensku,
v Polsku a v Némecku.

Maji vase produkty néjakou vlastnost, ktera je podle Vas jedine¢na?

U vétSiny produktii nas totiz zadkaznici zvoli z toho diivodu, Ze je nase zboZi originalni.
M4 bud’ nevsedni design, vyuziva netradi¢nich materiali, nebo ma hodné casto
inovativni zpracovani, které usnadni samotny prodej cilovému klientovi. Téchto
»vychytavek” se snazime vyuZivat co nejvice to jde. Konkuren¢ni firmy maji mnohem
vétsi financni prostredky, my mame napady.

Casem ovSem samoziejmé tuto vyhodu u kazdého produktu ztratime, protoZe nas
produkt konkurence zkopiruje a nabidne levnéji. Vést cenovou valku miizeme
donekonecna, ale ztraci to pro nas vyznam jak kviili ziskovosti, tak kviili nevhodné
situaci, ve které se nasledné pred zakaznikem ocitame. Chceme byt spis ti, ktefi inovuji a
prichazeji s né¢im, co nikdo necekal; nez ti, ktefi se predhanéji o 50 K¢ sem a tam s jinym
dodavatelem.
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Priloha 4 — Rozhovor s velkoobchodnim zakaznikem

Piepis rozhovoru
Rozhovor ze dne 10. 2. 2020

Sledujete na socialnich sitich profily firem vyrabéjici zboZi, které mate na
prodejné?

Obcas ano, i kdyZ je na to malo ¢asu. Koukam na né prevazné jen v pripadech, kdy
hledam konkrétni vyrobek ¢i informace o ném, nebo kdyz se chci poohlédnout po tplné
novém zbozi.

Sledujete firemni profily spolecnosti cas.spol., s.r.o0. na socialnich sitich? Nebo
davate pirednost webovym strankam?

Jejich profil sleduji, ale na prispévky se kouknu pouze v pripadé, Ze se mi néktery z nich
ukaze na mém Facebooku nebo Instagramu. Zamérné profily na socialnich sitich ani
webové stranky navstévuji, protoZe jsem v pomérné ¢astém kontaktu s jejich obchodnim
zastupcem.

Jak byste hodnotila jejich souc¢asnou propagaci produktii na socialnich sitich? Jsou
pro Vas jako pro prodejce atraktivni?

Propagace se ujaly mladé Zeny, myslim Ze jejich prispévky na sitich jsou velice pékné a
graficky zpracované velmi esteticky, coZ urcité podpoti vnimani samotného vyrobku.

Piremyslela byste na zakladé takovych prispévkii o odbéru zbozi?
Ano. Celkové jejich vyrobky nakupuji rada.

Které ze skupiny jejich produktti (mysleno hodinky, nasténné hodiny, Sperky, atd)
vnimate jako prodejce nejvice atraktivni.
Momentalné asi stiibrné Sperky, které jdou s dobou a jsou svym zpiisobem jedinecné.

Jak tohoto podle Vas dociluji?
Vyhodou je dle mého nazoru hlavné to, Ze Sperky navrhuje a vybira mlady tym.

Vnimate jako dobry zpasob propagace piispévKky na socialnich sitich nebo myslite,
Ze odbératelé jako vy nakupuji spiSe na zakladé inspirace z e-shopu ¢i primo od
obchodniho zastupce?

Netroufam si rict, jak nakupuji ostatni odbératelé. Ale myslim si, Ze socialni sité mohou
fungovat jako zdroj informaci napriklad o novinkach.

Jakym zptlisobem vybirate Vy zboZi od spolecnosti cas.spol., s.r.o0.?
Ja nejradéji nakupuji od obchodniho zastupce, kdy si mohu Sperk prohlédnout.
Fotografie miize byt leckdy zavadéjici.

Bylo by podle vas vhodné, aby spolecnost cas.spol., s.r.o. upozornovala
prostirednictvim socialnich siti napriklad na planovanou vystavu, informace o
ucasti na akcich a podobné?

Urcité, minimalné u akci, které jsou pristupné verejnosti. Byla by to vyborna reklama zZe
firma “Zije “ a neusina na vaviinech.

Jak byste hodnotila jejich pozici na trhu z hlediska konkurence.
Jejich pozici si netroufam hodnotit, jelikoZ firma je na trhu jen kratce. Vyhodou miize byt
dlouholeta zkuSenost a praxe majitele v jiné firmé stejného oboru.
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