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Marketingova komunikace na socialnich sitich vybraneé
spolecnosti

Abstrakt

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni marketingové komunikace
na socialnich sitich spolec¢nosti JB SPORT, s.r.o. Spolecnost patii mezi nejvétsi prodejce
sportovniho vybaveni v Ceské republice. Zaméfuje se na prodej vybaveni na ledni hokej,
koleckové brusle, tenis, florbal a dalsi sporty.

V teoretické ¢asti budou zpracovana sekundarni data, ktera budou ziskana z odborné
literatury a ovéfenych internetovych zdroji. V této ¢asti budou definovany pojmy jako je
marketing, internetovy marketing a budou také popsany vybrané socialni sité. Teoreticka
¢ast se bude vénovat i otdzce, pro¢ je dobré zahdjit marketingovou komunikaci pravé ptes
socialni sit¢ a jak se hodnoti jeji efektivita.

V praktické casti je realizovan kvantitativni vyzkum za pomoci dotaznikového
Setfeni. Na zacatku Setfeni je stanoveno pét hypotéz. Data z dotaznikového vyzkumu jsou
nasledné ovéfena matematicko-statistickou analyzou zavislosti kvalitativnich znak.
Zavérecna cast se zabyva zhodnocenim marketingové komunikace a ndvrhu doporuceni

pro lepsi a efektivnéjsi marketingovou komunikaci spole¢nosti JB SPORT, s.r.0.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, socialni sité, Facebook, Instagram,

internetovy marketing, internet, JB SPORT, online marketing



Marketing communication on social networks in selected

organization

Abstract

The main aim of this master thesis is to evaluate marketing communication on social
media of JB SPORT, s. r. 0. This company is one of the biggest sport equipment sellers in
the Czech Republic and it is mainly focused on ice hockey, roller-skating, tennis, floorball,
and other sports equipment.

In the theoretical part of the thesis, data from literature and reliable internet sources
will be processed. Moreover, definitions such as marketing or online marketing will be
defined and selected social media will be described. This part will also include an answer to
the question why it is good to start marketing communication through social media and how
to evaluate its effectiveness.

In the practical part of the thesis, a quantitative research is outlined, based on
a questionnaire. At the beginning of the study, five hypotheses will be stated. The research
data will then be evaluated, using a mathematical-statistical analysis. The last part of the
thesis will look into the evaluation of JB SPORT, s. r. 0. marketing communication and
further suggestions to improve its effectiveness.

Keywords: marketing, marketing communication, social networks, Facebook, Instagram,

internet marketing, internet, JB SPORT, online marketing
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1 Uvod

Diplomové prace je zaméfena na marketingovou komunikaci na socidlnich sitich
vybrané spolecnosti. Diivodem zvoleni tohoto tématu prace je zajem autorky o marketing
jako takovy a snaha ziskat vice informaci a znalosti, které¢ se tykaji marketingové
komunikace na socidlnich sitich.

Vybranou spolecnosti je maloobchodni spole¢nost JB SPORT, s.r.o. zabyvajici se
prodejem sportovniho vybaveni. Cilem je, aby si tato spolecnost ve stile siln€jSim
konkurencnim prostiedi udrzela svou dobrou, mnoha lety fungovani ziskanou, povést
a dokézala se flexibiln€ ptizptisobovat vychylkam trhu.

Veskeré spole¢nosti se v dnesni dobé musi vypoiadat s konkurenci, ktera je diky
internetu ¢im dal vétsi. Pocet uzivatell internetu roste kazdym dnem a marketing
na internetu a marketingovd komunikace na socidlnich sitich je v nynéjSim svété
pro spolecnosti nepostradatelna. Stile vice uzivateli pouziva internet k vyhledavani
informaci o produktech a kjejich néaslednému ndkupu. Tomu vSak predchazi snaha
zakaznikd koupit co nejkvalitnéj$i produkt za co nejniz$i cenu. Proto srovnavaji ceny
stanovené jednotlivymi spole¢nostmi a zkoumaji jejich diveéryhodnost. Spole¢nosti tak musi
sledovat strategie svych konkurentl a volit nejlep§i mozné vlastni strategie tak,
aby piesvédcili své potencialni zakazniky o koupi. Spravné zvolena strategie spolecnosti je
tim, co odliSuje konkurenty na trhu, a proto je tfeba se ji intenzivné vénovat, stale ji
zdokonalovat a efektivn€ do ni investovat. Pfi jeji tvorbé je potfeba propojit zajmy vlastnika
spolecnosti s poZzadavky zékazniki a jejich o¢ekavanimi.

Nejenze roste pocet uzivatelll internetu, ale i pocet uzivatelll socidlnich siti. Socidlni
sit¢ dnes mnozi berou jako zcela béznou soucast soukromého i profesniho Zivota, a proto
musi spolecnosti na tento trend reagovat. Marketing na socidlnich sitich se v dnesni dobé
fadi mezi nejvice se rozvijejici formu marketingu na internetu. Cilem je ovlivnit a pfesvédcit
urcité skupiny lidi, aby akceptovaly, zménily, nebo dokonce ustoupily od urcitého chovani
¢i mySlenek. Zakaznici se diky socialnim sitim mohou spolupodilet na vytvareni produkta,
mohou komentovat kroky firem, ale pfedevsim si sdéluji informace mezi sebou. Marketing
je o zakaznicich, ktefi jsou jeji nezbytnou slozkou. Cilem marketingu je pfildkat zdkazniky,
udrzet si je a uspokojit je za cilem zisku. A pravé to je diivod, pro¢ by se firma méla vénovat

marketingu na socialnich sitich.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zaklad¢ vysledkli z dotaznikového Setieni
a vypocti matematicko-statistické analyzy navrhnout a doporucit zlepSeni stavajici urovné
marketingové komunikace na socialnich sitich spole¢nosti JB SPORT, s.r.o. tak, aby se tato
spole¢nost dokazala udrzet v ¢im dal tim siln¢jSim konkuren¢nim prostiedi a nadale prinaset
uspokojeni zakaznikiim.

Mezi dil¢i cile patii zhodnoceni soucasnych marketingovych aktivit spolecnosti
JB SPORT, s.r.o. na socialnich sitich a navrzeni prvka ke zefektivnéni propagace
internetového obchodu.

Diplomovéa prace budou piedana vedeni spolec¢nosti JB SPORT, s.r.o., kterd mtize
vyuzit navrhy a doporuceni ke zlepSeni efektivity marketingové komunikace na socidlnich

sitich a K posileni jeji pozice na trhu se sportovnim, zejména hokejovym, vybavenim.

2.2 Metodika

V préaci budou vyuzita primarni a sekundérni data. Teoretickd ¢ast bude vypracovana
na zaklad¢ studia vybrané literatury a dalSich dostupnych zdroji. V praktické casti bude
vyuzita metoda analyzy soucasného stavu marketingové komunikace na socialnich sitich.
Data pro praktickou ¢ast budou ziskana pomoci metody dotaznikového Setteni a z internich
zdroji spolecnosti. Cilem dotaznikového Setfeni je ziskdni informaci o zékaznicich
spolec¢nosti JB SPORT, s.r.o., které poslouZi k tvorbé navrhu na zlepSeni marketingové
komunikace. Data z dotaznikového Setieni budou nasledné matematicko-statisticky
zpracovana.

Na zakladé¢ odpovédi z dotaznikového Setfeni budou nasledné zkoumany predem
stanovené hypotézy, které budou ovéteny analyzou zavislosti kvalitativnich znaki.
Provedené vypocty stanovenych hypotéz maji za cil zjistit existenci statisticky vyznamné
zavislosti nebo ji vyvratit.

Pied testovanim budou stanoveny tzv. nulové hypotézy (Ho). Nulova hypotéza je
Vv protikladu k alternativni hypotéze, kterd je v opacném tvrzeni. Alternativni hypotéza se

pfijima v piipadech, kdy se nulova hypotéza zamita.
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Stanovené hypotézy:
I.  HO: Sledovanost socialnich siti JB SPORT neni zavisla na veku uzivatelii.

Il.  HO: Poveédomi o pusobeni spolecnosti JB SPORT nema viiv na opakovanych
navstévach kamennych prodejen.

I1l.  HO: Sledovanost oblibenych firem na socialnich sitich nema viiv na sledovanost
profilii JB SPORT na socialnich sitich.

IV.  Ho: Sledovanost socidlnich siti JB SPORT nemda vliv na ndsledny ndakup pres jejich
e-shop.

V. HO: Hodnoceni prezentace spolecnosti JB SPORT na socialnich sitich nema vliv

na sledovanost profilii spolecnosti JB SPORT na socialnich sitich.

Ovéfeni nulové hypotézy se provani testem dobré shody - x? test za pouZiti

kontingenc¢ni nebo asociacni tabulky.

Testovani v asociacni tabulce:
Testové kritérium y*:

a n(ad — bc)?
S (a+b) (c+d)-(a+c) (b+d)

2

X

, kde: n=rozsah vybéru
a, b, c,d=_cetnosta, b, c, d

Testové kritérium y? - ma rozdéleni pro [(2 — 1) - (2—1)] = 1 stupent volnosti.

Testovani v kontingen¢ni tabulce:

Testové kritérium
r 5 2
bed & Ojj
i=1 j=1

, kde: njj = Cetnost v fadku i a sloupci j
r = soucet vSech Cetnosti v fadcich 1
s = soucet vSech Cetnosti ve sloupcich j

Testové kritérium y? - ma rozdéleni pro [(r — 1) - (s — 1)] stupefi volnosti.
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, kde: n;j=soucet vSech Cetnosti v fadku i
nj = soucet vSech Cetnosti ve sloupci j

Po provedeni vypoctu bude porovnana vysledna hodnota s tzv. kritickou hodnotou
(vzata ze statistickych tabulek) a nasledné vyhodnocena platnost nulové hypotézy.
V piipadg, kdy je kriticka hodnota v&tsi nez testové kritérium ()«® > %?), nulova hypotéza
plati a alternativni se zamita. Pro vypocty byla stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05,
proto se piijima alternativni hypotéza s 95 % pravdépodobnosti.

V piipad¢, kdy je nulova hypotéza zamitnuta, pfijima se alternativni hypotéza a méfi
se sila zavislosti mezi zkoumanymi znaky. Pro méfeni sily zavislosti bude pouzit vhodny

vzorec.

Méreni sily zavislosti:

Cramértv koeficient kontingence

_ |2
V= n(h — 1)

, kde: h =min (r,s)

Tento koeficient nabyva hodnot mezi 0 a 1. Cim bliZe je 1, tim je tésn&jsi zavislost
je zavislost silnéjsi.
Vyznam hodnot Cramérova koeficientu:
- mezi 0,1 az 0,3 — slaba zavislost,
- mezi 0,3 az 0,7 — stfedni zavislost,

- mezi 0,7 az 1 — silna zavislost.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické cCasti jsou definovany zékladni pojmy, které se vztahuji k tématu
diplomové prace. Konkrétné jsou definovany pojmy jako marketing, marketing na internetu
a marketing na socialnich sitich. Dale jsou jednotlivé socidlni sité blize popsany a jsou

zminény i formy propagace na nich.

3.1 Marketing

V dnesni dobé je trh velmi pfesyceny, a proto je potiebné podporovat prodej vlastnich
produktt a udrzovat dobré vztahy se zakazniky tak, aby firma mohla dlouhodobé celit své
konkurenci anadale rast. Touto problematikou se zabyva obor, vyuzivajici znalosti
psychologie a sociologie, zvany marketing. [1]

., Marketing je uspokojovani potreb zdakaznikii na strané jedné a tvorba zisku
na strané druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zdkazniky prislibenim ziskani
vyjimecné hodnoty a udrzet si stavajici zakazniky uspokojenim potreb, a soucasné vytvaret
zisk. “* [2]

,Smeénné procesy neprobihaji automaticky, bez vynaloZeni prislusného usili.
Prodavajici museji vyhledavat kupujici, mapovat jejich potieby, navrhovat kvalitni vyrobky
a sluzby, stanovovat ceny, podporovat prodej, skladovat zbozi a dodavat je zakaznikovi.
K zdkladnim marketingovym aktivitam patri vyvoj novych produktu, vyzkum, komunikace,
distribuce, cenova politika a sluzby zdkaznikim. [2]

Vsechny definice nam fikaji totéz, jedna z nejjednodussich definic marketingu je
naplnovat potieby se ziskem. Marketing je obsaZzen vSude kolem nds vice, neZ si myslime.

Marketing slouzi k zjistovani, a hlavné k uspokojovani potteb zdkaznikd.

3.2 Marketingova komunikace

,» Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. * [3]

Hlavnim ukolem je poskytovat informace o produktech, rozlisit vlastni produkty
od konkurence a ovlivnit tak cilové skupiny. Pomoci marketingové komunikace by mélo
dochazet k plnéni marketingovych cild, k budovani firemni znacky a k posilovani firemni

identity. Poskytovatel musi byt schopny vstiebavat informace ze strany spotiebitell
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a vhodné na né¢ reagovat a stimulovat tim poptavku po vlastnich produktech. K tomu
pomahaji i socidlni sité, pres které se v dnesni dobé da komunikovat s velkym poctem lidi.
Marketingova komunikace je jednim z prvka marketingového mixu. Soucasti
marketingového mixu je komunika¢ni mix, ktery se sklada z reklamy, podpory prodeje,
osobniho prodeje a public relations. [4] Vlivem globalizace a svétovych trenda se postupné

vy¢lenily dal§i dva typy komunika¢niho mixu, a to pfimy prodej a internetova komunikace.

[5]

3.2.1 Reklama

., Reklama jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.* [6]

Reklama je velmi pronikavym médiem a pied zacatkem kazdé marketingové
kampané je dtlezité, aby marketéti védeli, na jaké cilové skupiny budou cilit a pies ktera
média budou reklamu propagovat. Nékteré reklamy, jako jsou televizni reklamy, vyzaduji
mnoho finan¢nich prostiedkli. Naopak reklamy napft. v tisku se mohou provadét s nizsimi
finan¢nimi prostfedky. Jednou z nevyhod reklamy je jeji neosobni charakter. Vyrobci nebo

poskytovatelé sluzeb mohou vést k zakaznikiim pouze monolog.

3.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je velmi dulezitym marketingovym nastrojem. Cilem propagace je
pfimét zadkaznika ke koupi nebo k uZiti produktu.

,,Podpora prodeje je soubor riznych motivacnich nastrojii, previzné kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupu urcitych vyrobkii
i sluzeb. “ [2]

, Firmy vyuzZivaji ndstroje podpory prodeje pravé proto, aby dosahly silnéjsi
a rychlejsi reakce. Podpora prodeje miize byt poZita ke zvyraznéni nabidky vyrobku, nebo
ke zvyseni klesajiciho prodeje, jeji ucinky jsou vSak kratkodobé a pri budovani dlouhodobé
preference znacky nejsou ucinné. [4]

K vyhodam podpory prodeje patii velmi intenzivni dopad na rozhodovani ke koupi
a ptisobi ihned po vyhlaSeni dané akce. AvSak na druhou stranu kratkodoby charakter tohoto
néstroje s sebou piinasi i znaéna negativa. Casté opakovani akci ¢ slev mize vytvofit dojem
nizké kvality. S ¢astym poskytovanim nabidek mliZe byt spojen i fakt, Ze zdkaznici budou

¢ekat na dobu, kdy akce nastane a vyrobek budou potizovat jen za niz§i cenu.
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Neékdy je naro¢né realizovat takové akce na podporu prodeje, ktera by pro spolec¢nost
byla velmi efektivni. Pro efektivitu nastrojt podpory prodeje je doporuc¢ovano uplatnéni tzv.
metody SMART. Metoda SMART piedstavuje strategicky, meéfitelny, dosazitelny,

realisticky a naCasovany piistup. [7]

3.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je jedinym nastrojem komunika¢niho mixu, ktery vyuziva pfimé
komunikace. VétSinou se vyuzivaji v komunikaci mezi firmami (B2B) nebo ve vztahu firmy
se zakaznikem (B2C). Jedna z nejvétSich vyhod je praveé bezprostiedni osobni plisobeni
na zékaznika, diky kterému miiZze prodejce upravit nabidku pro kazdého zédkaznika na miru
a 1épe je dokaze presvédcit o prednostech produktu (napt. nazornd ukazka na mist€). Diky
osobni komunikaci dosahuje tento marketingovy nastroj vysoké efektivnosti a uspéSnosti
prodeje. Na druhou stranu s sebou tento typ propagace nese i velkou nevyhodu a tou je

vysoka nakladnost (ndklady na obchodnika, provizi, mobil, auto atd.). [8]

3.2.4 Public relations

Vztah s vetejnosti neboli public relations (déle jen ,,PR*) je nejvérohodnéjsi nastroj
komunikac¢niho mixu a je mezi zékazniky velmi oblibeny. Pouziva se zejména pii budovani
dobrého jména a povésti firmy a k upevnéni davéry s kliCovymi zakazniky. Diky PR
muizeme firmu uchranit pfed Spatnym obrazem ve spolecnosti. Cilem je vytvofeni kladného
postoje vetejnosti k podniku.

Je vyuzivano mnoho forem PR v online 1 offline podobé. PR formy jsou rtizné
publikace v casopisech nebo novinach. Patfi sem 1 rizné akce pro vefejnost, odborné

prednasky nebo veletrhy. Radi se sem i angazovanost podniku v rAmci sponzoringu. [6]

3.2.5 Primy prodej

Jedna se o pfimou (adresnou) formu komunikace se zakaznikem. Na rozdil
od osobniho prodeje se nejedna o osobni setkani, ale 0 masovejsi formu komunikace pomoci
e-mailli, SMS, novin, Casopisii, postovnich zésilek nebo telemarketingu. Patfi sem

i elektronické nakupy nebo komunikace prostfednictvim online chatu.
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3.2.6 Internetova komunikace

V dnesni dob¢ plné spéchu je internet nejpouzivanéj$im komunikacnim kanalem.
Firma, kterd nema zavedenou internetovou komunikaci, ¢imz se rozumi vlastni internetové
stranky ¢i reklamy, pfichazi o velmi znacny pocet potenciondlnich zdkaznikti. Tato

problematika bude blize specifikovana v nasledujici kapitole.

3.3 Internetovy marketing

Dnes jiz skoro neni mozné se zcela vyhnout internetu. Pronikd mezi vSechny
generace a nékteré komunikace uz se bez n¢j neobejdou. Jeho moznosti jsou takika
neomezené a je velmi dobrym nastrojem marketingu.

Casto je internetovy marketing nazyvan jako ,,online marketing®. Internet se stal
nedilnou soucéasti marketingovych strategii vétSiny podnikl. V disledku neustile se
vyvijejiciho trendu je potieba ho dikladné studovat a vymyslet nové zplisoby propagace
a tim dosahnout stanovenych cilt.

Dnes jsou vice nez 4 mld. uzivatell ptipojeny k internetu. [9] Jeho pokryti je
obrovské a nadale poroste. Podet lidi na internetu v CR je 7 miliont a pocet dennich
uzivateld internetu je 6,1 miliont. [10]

Internetovy marketing umoznuje ,, ...snizovat ndklady, zefektivnit distribucni cesty,
kdekoliv oslovovat zdkazniky, personifikovat nabidku, jednat primo s cilovymi skupinami
zdkazniku, pruzné menit dodavatele atd. Pro spotiebitele predstavuje internet lepsi pristup
k informacim, moznost vetsiho vybéru z rady nabidek, nendrocny nadkup, usporu casu,
pohodli, individualizovany pristup a komunikaci s nabizejicimi, cenové uspory a radu jinych
vyhod. “ [11]

Z vyse uvedené definice lze vy¢ist, jak internet pfinasi vyhody nejen pro podniky,
ale i pro zakazniky. Velkou vyhodou internetového marketingu je piesnéjsi zacileni na cilové
skupiny a pozorovani jejich zpétné vazby. Internet také usnadiiuje 1 dalsi cesty zboZzi ptfimo
k zakazniktim. Ptikladem jsou e-shopy, kde zdkaznik nakupuje pfimo z pohodli domova
a zakoupené zbozi mu piijde az ke vstupnim dvefim. Zakaznikiim internet dava vétsi
pohodli, ¢asto 1 vétSi moznost vybéru a usetii tim Cas, ktery by misto toho stravili na cesté
do obchodu. Internet vSak sebou nese 1 zna¢né nevyhody. Fakta nemusi byt pravdiva

a produkt na obrazku mize vypadat 1épe nez ve skutecnosti.
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Typické vyhody pro internetovy marketing jsou nasleduji:

- monitorovani a méfeni (moznost ziskani mnohem vice a lepsich dat),
- dostupnost (marketing je na internetu provadén nepietrzité 24/7),

- komplexnost (zakazniky 1ze oslovit najednou hned n¢kolika zptisoby),
- moznost individudlniho pfistupu (lepsi cileni na cilové skupiny),

- dynamicky obsah (lze neustale nabidku ménit). [12]

Je zasadni si uvédomit, Ze internet je komunikacni platforma, ale zaroven se jedna
0 vyznamn¢é komunika¢ni médium s nékolika dillezitymi charakteristikami:

- ma celosvétové plisobent,

- je multimedialni (obrazky, videa, zvuky, texty atd.),

- umoziuyje Sifit obrovské mnozstvi obsahu s moznosti rychlé aktualizace,

- jerychly, nepfetrzity a interaktivni,

- muze velmi pfesné zacilit a individualizovat obsah komunikace,

- lze zde pouzit fadu specifickych postupti a nastroji,

- umoziiuje minimalizovat naklady, snadno méfit vysledky a vyhodnocovat

uc¢innost internetovych aktivit. [7]

Dalsi vyhodou internetového marketingu oproti klasickému marketingu je
oboustranny tok informaci, jak tok informaci k uZivatelim, tak i jejich zpétna vazba. S timto
se poji 1 rozdil rychlosti reakce internetového a klasického marketingu. U internetového
marketingu je reakce zdkaznikli okamzitd, ale u klasického marketingu se na reakci ¢eka
I nékolik tydnu ¢i mésict. Klasicky marketing je zaméfen spiSe na emocionalité spotiebitele,
kdyzto internetovy marketing vychazi z potfeby informovanosti a schopnosti rychle se
rozhodovat a komunikovat.

Typické nevyhody pro internetovy marketing jsou vymezeny nasledovng:

- kontinuélni vzdélavani (potteba neustale se vzdélavat v oblasti IT),

- nemoznost kontroly informaci (k informacim se miZe dostat kdokoliv, neni tak

mozné kontrolovat jaké informace jsou urceny které cilové skuping),

- nesplnéni ocekavani (nepravdivé informace, nefunkéni webové stranky). [12]
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Jeden z autorti uvadi: ,, Dnes uz se neda na nekteré TV stanice témér divat. Situace by se dala
popsat znamym bonmotem: Brzy nastane doba, kdy reklama bude prerusovana filmem. *“ [12]

Z vyse uvedené citace plyne, ze reklama by neméla pisobit nucené a neméla by
otravovat nebo dokonce znechucovat potencionalniho zakaznika nejen v TV, ale na vSech
platformach, kde je reklama umistovéna. Lidé potiebuji moznost volby, a ne byt nuceni

ke koupi.

3.4 Socialni média a socialni sité

,,Socialni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzivateli.
Socialni média se nepretrzité meni tim, jak se meéni (pribyva) jejich obsah a také pridavanim
mnoha funkci. Marketéri mohou na socidalnich médiich primo zjistovat, co zdakazmici
pozaduji, jaké zaujimaji postoje viici znacce nebo firmé, na co si stézuji apod. ** [1]

Socialni média jsou mista, kde dochazi ke sdileni a spoluvytvareni obsahu. Obsahem
je rozumeén nejen text, ale 1 videa, fotografie a jind multimédia. Socialni média se neustale
meéni v zavislosti na rdstu poctu socidlnich médii a jejich nestalé inovaci a v zavislosti
na obsahu. Marketéti nepouzivaji socidlni média pouze jako nastroj na propagaci svych
produktt, ale ziskdvaji 1 zpétnou vazbu a tim podstatné informace od uzivatelii (napt. recenze
¢i nové trendy). [12]

,Socidlni média jsou vSe, co umoznuje komukoliv komunikovat s kymkoliv,
tj. uZivatelsky generovany obsah distribuovany snadno pristupnymi internetovymi
nastroji. ““ [13]

Jind definice zni takto: ,,Socidlni média jsou online média, kde je obsah
spoluvytvaren a sdilen uzZivateli.* [14]

Lidé na socidlnich médiich vytvari kolektivni ndzor, tento ndzor ale nemusi byt vzdy
pravdivy, i tak ale jeho sila tkvi v pfesvéd¢ivosti. Mnoho lidi totiZ ochotné véfi tomu, ze kdyZz
vétSina z nich smysli stejné, jedna se pak nutné€ o pravdu. Nazor na produkt nebo zbozi Ize
pak velmi téZce ménit a také to firmu stoji velké Usili. I toto jsou divody, pro€ je velmi
dulezité sledovat déni na socialnich médiich a byt jejich aktivnimi ucastniky. [15]

Pocet uzivateld na socialnich médiich v celosvétovém méftitku neustale roste, coz je

vidét i na obrazku ¢. 1. [16]
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Obrazek 1 - Pocet uzivateli (mld.) socialnich médiich od ledna 2015 do ledna 2020
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Obrazek zachycuje rostouci trend poctu uzivateld socialnich médii od roku 2015
do ledna roku 2020. Za posledni rok (leden 2019 az leden 2020) se pocet uzivateli socialnich
médii zvysil z 3,484 miliard na 3,805 miliard, coz je 0 9,2 %.

NezvySuje se pouze pocet uzivatell, ale i pocet stravenych minut na socialnich

médiich v jednom dni. Nartst zachycuje obrazek ¢. 2. [16]

Obrizek 2 - Cas straveny na socialnich médiich za 1 den
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Z obrazku lze vy¢ist kazdoro¢ni nartist poctu minut strdvenych denné na socialnich
médiich. Nejvétsi nartist byl zaznamenan mezi rokem 2015 a 2016, a to o 15 %. Jestlize
porovname nartist mezi rokem 2018 a 2019, vidime meziroc¢ni zvyseni o 1,4 %. V priméru

kazdy uzivatel stravil denné€ na socialnich médiich o 2 minuty déle nez v ptredchozim roce.
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Socialni média jsou ¢lenéna rtiznymi zplisoby na nekolik skupin a kazdy autor je
muze ¢lenit odlisné. Mnoho sluzeb se navzdjem piekryva diky svym moznostem a funkcim.
Jsou zavedeny dvé€ hlavni kritéria ¢lenéni, a to podle marketingové taktiky a podle zaméieni.

Rozd¢€leni dle marketingovych aktivit je vyobrazeno na obrazku ¢. 3. [17]

Obrazek 3 - Rozdéleni socialnich médii
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Dle marketingové taktiky jsou socidlni média rozdélena nasledovné:
- vefejné (Wikipedia, Google Knol),

sdilend multimédia (YouTube, Flickr),

- diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers),

- socialni sité¢ (Facebook, Google+, LinkedIn, Snapchat, Instagram),
- blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),

- audiovizualni pfenosy (Stream)

- 3D prenosy (Livecast)

- virtualni svéty (Second Life, The Sims),

- socialni hry (Three rings),

- Online hry (Word od Warcraft). [12]

Dle zaméteni jsou socialni média rozdélena nasledovné:
- Socidlni sit¢,

- business sité,
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- socialni zalozkovaci systémy,
- stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu,

- Zpravy. [12]

Socialni sité se stale vic prosazuji nejen jako marketingové néstroje, ale funguji i jako
e-shopy a vyhledavace. A tento trend bude silit.

Socialni sit¢ jsou zalozeny na téchto zakladnich principech: ,,Vetsina obsahu je
Vytvarena samotnymi uZivateli. Zakladem jsou vztahy mezi uZivateli, jejich vzdjemné
komentare, odkazy a hodnoceni. Provozovatelé serverii jen minimalne vstupuji do jejich
provozu.* [18]

Firma miize vyuzit socialni sit’ napiiklad k vytvateni profild pro své produkty,
k monitorovani diskuze o svych znackach nebo k realizaci vhodnych PR aktivit. [7]

Rozdil mezi socidlnim médiem a socidlni siti je nasledujici. Socidlnim médiem
muzeme nazvat kanal, ktery slouzi k vysilani zprav ostatnim, ktery zpravidla nemapuje
vazby mezi jednotlivymi uzivateli, kdezto socidlni siti je mySlena komunita, kterd mapuje
vazby mezi uzivateli. | pfes tento rozdil je hranice mezi socidlnim médiem a socidlni siti
velmi tenka a rozdil nemusi byt na prvni pohled patrny a jednoznaény. Casto se socialni
média a sité navzajem piekryvaji. [19]

Poget lidi na socidlnich siti v ramci CR je 5,7 miliont. Skrze mobilni zafizeni je v CR
k socidlnim sitim pfipojeno 4,8 milioni. Jeden obyvatel CR stravi na socidlnich sitich
primémé 143 minut denn&. Nasledujici obrazek ukazuje pocet lidi v CR na réiznych

socialnich sitich (Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram). [10]

Obrazek 4 - Po&et lidi na socialnich médiich v CR
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Z obrazku &. 4 je vidét, ze nejvice lidi v CR vyuziva socidlni sit’ Facebook, a to
konkrétn¢ 5,3 mil. lidi. Na druhém misté je Instagram vyuzivajici 2,3 mil. lidi, jako tieti je

LinkedIn s 1,6 mil. lidi a na ¢tvrtém misté je Twitter s 389 tis. lidmi.

3.4.1 Facebook

Mise a motto Facebooku zni: ,, Ddt lidem silu a vytvaret komunity a spolecné udélat
svet blizsi a otevienejsi*“ [20]

., Facebook zalozil Mark Zuckerberg v unoru 2004. tehdy student Harvardovy
univerzity, pro nez byl také systém piivodné urcen. Za pouhy rok se vsak rozsiril mezi nékolik
dalsich americkych univerzit a postupné i na zahranicni univerzity. * [12]

Aktuélné je Facebook tou nejpouzivangjsi platformou a po celém svété. Pocet denné
aktivnich uzivatelt Facebooku v druhém ¢tvrtleti roku 2019 dosahl bezmala 1,59 miliardy
uzivatelli, v meziroénim narlstu se jednd o 8 %. Pocet aktivnich uzivateli Facebooku
za mésic ¢erven 2019 byl bezmala 2,41 miliardy, oproti cervnu roku 2018 se jedna o nartst
08 %. [21]

Jak uz bylo zminéno, v Ceské republice je pocet uzivatelli okolo 5,3 milioni, coz
nam umozituje diky Facebooku zasahnout 70 % internetové populace v ramci CR. Nejvétsi
¢ast uzivatelu tvori lidé ve véku 20-35 let. [10]

V roce 2012 Facebook odkoupil socidlni sit’ Instagram a umoZznil propojeni téchto
dvou siti. Od roku 2017 se na Facebook mohou ptidat piibéhy (tzv. ,,stories”), které diive
byly symbolické pouze pro platformu Instagram.

Prostfednictvim ,,Stories* mohou uzivatelé socialnich sitich Facebooku a Instagramu
sledovat pfibéhy ostatnich uzivateld, anebo vytvaret i vlastni pfib&hy, které nasledné
uvetejni pro uréity okruh uzivatell, vSem svym sledujicim nebo Siroké vetejnosti. ,,Stories*
na Facebooku ¢i Instagramu vydrzi 24 hodin, po 24 hodinach je automaticky smazan.
Do ,stories“ se mohou pridavat kratka videa zkazdodennich momenti nebo
i nékolikavtefinové fotografie ¢i kolaze, které jsou ¢asto doplnény o barevné texty, popisky

a obrazky vSeho druhu.
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3.4.2 Instagram

Motto Instagramu zni: ,, Priblizujeme vas k lidem a k vécem, které mate radi... “ [22].
JednodusSe teceno: ,, Lidé prichazi na Instagram, aby se inspirovali a objevovali véci,
na kterych jim zalezi. . [22]

Instagram je socidlni sit’ (pfedevS§im mobilni aplikace), kterd vznikla v roce 2010
primarné pro fotografy. Tato socialni sit umoziuje svym uzivatelim sdilet momenty
ze svého soukromého zivota. Aktudlné mé Instagram po celém svét¢ 928,5 miliont
uzivatelii. V Ceské republice pouziva Instagram piiblizné 2,3 miliont uzivateli. [10]

Instagram proSel mnoha aktualizacemi. V roce 2011 se zavadi oznacovani pomoci
,hashtagu® (#), ktery oznaci konkrétni slovo jako link a diky nému jsou mozné obrazky
pod timto slovem dohledatelné. V roce 2012 byl Instagram odkoupen Facebookem (Markem
Zuckerbergem) a tim doslo ke spojeni dvou socialnich siti a uzivatelim vznikla moznost
publikovat sviij obsah skrze Instagram i na Facebook. Od roku 2013 je mozné do fotky vlozit
,»tagy* neboli oznaceni, které se mohou vztahovat ke konkrétnim osobam, firmam nebo
ur¢itym znackdm (brandiim). Od roku 2013 je také mozné na Instagram ptidavat i kratka
videa. V roce 2016 vznikly jiz zminéné ,,stories”, které umoznuji sdilet video nebo fotografii
na 24 hodin, coz vypovida o jedné z charakteristik Instagramu, kterou je aktualnost. Fotky
a videa maji hodnotu, pokud jsou sdileny v danou chvili, kdy byly pofizeny. Od roku 2018
je mozné pridavat i delsi videa, ktera si pak uzivatelé mohou pustit na tzv. IGTV. [23]

Oproti Facebooku si zde uZzivatelé neptidavaji své pratele, ale uzivatelé Instagramu
vas mohou zacdit tzv. sledovat, tudiz u Instagramu nemluvime o poctu pratel, ale o poctu
sledujicich. Uzivatelé Instagramu si v nastaveni mohou zvolit, zda chtéji, aby jejich profil
(galerie fotek a videi) byl vefejny pro celou Instagramovou komunitu nebo soukromy pouze
pro vybrané blizké pratelé, resp. sledujici.

V porovnani s Facebookem, ktery v po¢tu uzivatell spiSe stagnuje, zaziva Instagram
vysoky rist. Jedna se o platformu, kde se lidi chtéji bavit a byt okouzleni pohledem. Fotky
a videa jsou vétsim lakadlem a Facebook je prehlceny velkym mnozstvim reklam
a informaci, naopak textu zacina ubyvat. O stale vétSim zajmu o Instagram svéd¢i i graf €. 1,
na kterém je vidét primérny pocet denné stravenych minut na socidlnich sitich Facebook
a Instagram. Zaroven lze na grafu vidét 1 predikci poctu strdvenych minut na téchto sitich
do roku 2021. [24]
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Graf 1- Predikce prumérného pocétu denné stravenych minut na Facebooku a Instagramu
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Z grafu je vidét klesajici trend Facebooku, a naopak nartist poctu stravenych minut
na Instagramu. V disledku zvysujiciho se trendu Instagramu bude praktické ¢ast této prace

vénovana hlavné této socialni siti.

3.4.3 YouTube

YouTube je multimedidlni platforma, kterd umoznuje objevovat, sledovat a sdilet
videa a dalsi obsah. Zaroven nabizi forum, ve kterém se mohou navzajem spojit, informovat
a inspirovat lidé z celého svéta. Cilem je mit co nejvice shlédnuti nebo odbératelti na svém
kanalu (profilu).

Motto YouTube je: ,,Chceme dat vSem prileZitost projevit sviij nazor a ukdzat jim
svet. . [25] Motto tika, Ze kazdy jedinec si zaslouzi byt vyslySen a svét je lepSim mistem,
kdyz si lidé naslouchaji, sdili své prib&éhy a buduji komunity. Hodnoty YouTube si zakladaji
na ctyfech svobodéach, a to svoboda projevu, svoboda informaci, svoboda pfilezitosti
a svoboda byt soucasti komunity.

Server YouTube je mozno vyuZzit pro nejriznéj$imi zpisoby. Kazda spole¢nost
nasleduje své marketingové cile, a proto muze na této platformé pusobit odlisn€. Skrze
YouTube mohou spole¢nosti upozornit na svtij brand, propagovat konkrétni vyrobky, vyuzit

Skolici videa nebo tieba i komunikovat se svymi zaméstnanci. [26]
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3.44 Twitter

Definice Twitteru: ,, Twitter je poskytovatel socidlni site a mikroblogu, ktery
umoznuje uzivatelum posilat a cist prispevky zaslané jinymi uzivateli, zndamé jako
tweety. “ [17]

Tato platforma vznikla roku 2006 a slouzi ke sdileni aktualnich informaci skrze
kratké zpravy, tzv. ,tweety*. Twitter je misto, kde lidé maji ptehled o tom, co se pravé déje
ve svete a o Cem se praveé mluvi.

V Ceské republice pouziva Twitter zhruba 389 tisic uzivateli. [10]

3.4.5 LinkedIn

LinkedIn je na rozdil od vySe zmifiovanych profesionalni sit’, nikoli osobni. Na této
siti lidé zakladaji profil za ucelem nalezeni prace, poptipad¢ zviditelnéni se. Na LinkedIn
maji své profily i firmy, které zde mohou najit své budouci zaméstnance a sdilet zde pracovni
nabidky. Casto zde lidé navazuji pracovni kontakty. UZivateli byvaji nejéast&ji manazefi,
feditelé firem, pravnici nebo i absolventi vysokych skol.

LinkedIn pifedstavuje platformu, kde je mozné zalozit profesni nebo firemni profil.
Skrze profily je mozné jak vyhledavani pratel a obchodnich partnert, tak i nabidky praci
nebo odborné diskuse. [17]

3.5 Vyuziti socialnich siti v marketingové komunikaci

Socialni sité nejsou kanalem pouze pro komunikaci mezi lidmi, ale ¢im dal ¢astéji je
tento typ médii vyuzivan pro marketingovou komunikaci firem se svymi potencidlnimi
i sou¢asnymi zakazniky. Existuje hned nékolik divodi, pro¢ firmy vyuZzivaji socialni sité
k prezentovani novych produkti ¢i firmy jako takové.

Marketing na socialnich médiich je neptimy zptsob ovliviiovani zakazniki. Socidlni
média z pohledu firmy jsou néstrojem k zjisténi, jak zdkaznik vniméa hodnotu produktu
¢i firmy. Diky socialnim médiim se zédkaznici mizou podilet na spoluutvareni produktu
a mohou komentovat jednotlivé kroky firem. Firma potiebuje zjistit, co zdkaznik chce, aby
mu to mohla nasledné dat, resp. prodat. [12]

Pro firmy neni tak rozhodujici pocet, jako spiSe aktivita fanouskl. ZaloZenim nebo

fungovanim profilu spole¢nosti na socidlnich sitich neznamena, Ze firmé¢ sam o sob€ pfinese
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prodej a nasledujici zisk. Na druhou stranu je potieba fict, ze ¢im vétsi pocet fanouski
na socialnich sitich znacka ma, tim stoupa jeji divéryhodnost.

Socialni sit¢ mohou zvysit povédomi zékaznikii o znacce. Spolecnosti jsou rady
za jakoukoli moznost vedouci ke zvyseni povédomi o znacce a socialni sité jsou bezesporu
dalsi cestou k protlaceni informaci o firmé. Jedna se o jeden z prostiedki, jak se firma mtize
zviditelnit na trhu.

Skrze socialnich sité mize spoleCnost nabizet slevy. Pfed kazdou slevovou kampani
si vSak kazda firma musi ujasnit, co ji ma dana kampan piinést, napt. zisk nebo pocet lidi,
ktefi se o firm¢ v rdmci kampané dozvi a ptipadné se stanou fanouskem profilu. Dobie
navrzena sleva mize na socialnich sitich strhnout velkou pozornost, kterou by byla skoda
nevyuzit pro navazani ptipadného dlouhodobéjsiho vztahu s témi, ktefi ji vyuzili. [5]

NejenZe skrz socidlni sit€¢ mize znacka nalakat nové zdkazniky, ale 1ze pfes n¢ také
velmi uspésné budovat vztah s témi soucasnymi. Znacky, které jsou aktivni na socialnich
sitich, maji zpravidla vice loajalnich zakaznikl nez ty, které aktivni nejsou. Firmy by mély
vyuzit moznosti socidlnich siti a byt ve spojeni a komunikovat se svymi zékazniky.
Zakaznik, ktery jednou nakoupil, se mize zménit v loajalniho zédkaznika poté, co uvidi
prezentaci firmy na n¢kolika socidlnich sitich.

V podstaté¢ kazdy prispévek, ktery znacka na socidlnich sitich publikuje, je
povazovan za moznost ziskani nového zdkaznika, ktery zakoupi produkt nebo za moznost
ziskani fanouska, ktery by se v budoucnu mohl stat zakaznikem. Samoziejmé, Ze ne kazda
interakce na socialnich sitich vede ke konverzi, ale jakakoli interakce k ni vést miize. Cim
vice moznosti znacka generuje, tim se zvétSuje Sance na konverzi.

Nicméné profily na socidlnich sitich by se nemély podceiiovat, je to perfektni
marketingovy nastroj, kde fanousci mohou dat vetfejné najevo nadSeni nebo rozhoiceni.
V dnesni dobé, pokud je nékdo spokojeny ¢i nespokojeny s tim, co za své penize dostal,
podéli se o svoji zkuSenost pravé na socidlnich sitich. Spole¢nost by méla byt schopna
adekvatné reagovat na tyto pfispévky. Socidlni sit¢ mohou fungovat také jako dobra
zakaznickd podpora a spoj mezi zdkaznikem a firmou. Fanousci jsou rovnéZ zdrojem
okamzité zpétné vazby a pomahaji budovat dobré jméno znacky. Je to skvély prostor pro
zjisténi toho, s ¢im jsou zdkaznici spokojeni a co by Slo naopak vylepsit. Jestlize ma firma
na svém profilu mnoho negativnich recenzi, mize tak pfichdzet o své potenciondlni

I stavajici zakazniky a jen ziidkakdo zacne firmu sledovat. Proto je pro znacky tak dulezité
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identifikovat klicové podporovatele znacky a tém vénovat nadstandardni péci. Socialni sité
déavaji prostor k zajisténi spokojené¢ho zékaznika. Napiiklad, pokud si zakaznik stézuje
na urcity produkt, spole¢nost mtize ihned zareagovat, vefejn¢ se omluvit a vykomunikovat
napravu. V opacné situaci, pokud zdkaznik zanecha pozitivni recenzi, mize mu firma
vetejné podékovat a okamzité nabidnout dalsi produkt. Kazdého zdkaznika potési, kdyz ma
pocit, ze je stfedem pozornosti a Ze se nékdo opravdu stara o jeho potieby. [18]

Socialni média poskytuji marketértim jedine¢né informace o zédkaznicich z hlediska
jejich zayml a spotiebitelského chovani. Velice jednoduse se da otestovat, které typy
ptispévkl funguji nejlépe, na koho, na jakych kanalech a kdy.

Bez prezentace na socidlnich sitich je firma odkdzana, co se tyCe samostatné
ptichozich zékazniki, pouze na ty, kteti uz znacku znaji a na ty, kteti znacku najdou podle
klicovych slov. Kazdé socidlni sit, na kterou se firma ptipoji a kazdy ptispevek, ktery tam
publikuje, pfedstavuje dalsi cestu nového zdkaznika na webovou stranku firmy.

Jako poslednim divodem, pro¢ zacit s marketingem na socidlnich sitich jsou vstupni
naklady. Zavedenim marketingu na socidlnich sitich firma v podstaté nic neriskuje, protoze
vstupni 1 udrzovaci ndklady jsou velice nizké. Marketingu na socidlnich sitich se staci
vénovat jen par hodin tydné, aby se zvedla névstévnost webovych stranek. Navic je reklama
na socidlnich sitich relativné levna (zalezi samoziejmé na tom, jakého cile chce firma

reklamou dosahnout) a rozpocet na ni se da dobfe fidit. [18]

3.5.1 Marketing na Facebooku

Uzivatelé mezi sebou mohou komunikovat prostfednictvim konverzace (chatu) nebo
pomoci zprav ve formé prispévki, které uvetejnuji na svoje profily ¢i profily svych pratel.
Pro firmy se zde nabizi zalozeni firemniho profilu, a tak skrze n¢j komunikovat se svymi
fanousky (cilovymi skupinami) prostfednictvim zprav, ptispévkl ¢i udéalosti. S rostoucim
poctem fanouski muZe firma ziskat stale kvalitnéjSich informace o nazorech zakazniki na
dany produkt, sluzbu nebo firmu jako takovou. Uspéch komunikace spo¢iva ve zjisténi
potieb a prani zakaznikl nebo konkrétni cilové skupiny. Pravé diky moznosti komentovani
ziskava firma okamzitou zpétnou vazbu, na kterou miize reagovat. [27]

Marketing na Facebooku funguje prostfednictvim tzv. ,fanpages* neboli
fanouskovskych stranek. Uzivatelé se mohou stat odbératelem novych ptispévkl dané firmy.

Jedna se o pocet lidi, ktefi oznaci firemni stranku jako ,,7To se mi libi“ nebo ,,Sledovat®.
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Firma mtize komunikovat se svymi zakazniky pomoci publikovani aktualit, riznych
tipd, rad, obrazki, videi a zajimavych novinek na své strance. Muze zde prezentovat i své
produkty, odkazy na své webové stranky nebo blogy. Uzivatelé Facebooku mohou ptispévky
firem sdilet, komentovat a ,,lajkovat (¢esky ,,To se mi libi*). Je dulezity, aby firma reagovala
na uzivatelské reakce, diky kterym dostava zpétnou vazbu, at’ uz pozitivni nebo negativni.

Novinkou pro Facebook jsou ptib&hy (tzv. ,,stories), kde uzivatelé mohou vypravét
svij piibéh v realném case. ,,Stories” jsou vzdy viditelné pouze po dobu 24 hodin. Firmy
do nich mohou pfidavat jak svoje ptib&hy, tak i reklamy. Dtvody, pro¢ lidé radi pouzivaji
,,stories®, se mohou shrnout do nékolika bodu:

- Jsou poutavé (lidé zazivaji néco nového a jiného nez v bézném Zivote),

- Jsou autentické (lidi se citi bliz ke svym pratelim a maji ptehled, co je u nich

nového),

- dodévaji pocit sounalezitosti (lid¢ se citi jako soucast komunity),

- neda se jich nabazit (je stale Castéji pouzivané),

- umoziuje lidem vychutnat si videa a fotky okamzité. [28]

Firmy také mohou zaklddat skupiny, kde se mohou sdruzovat lidé se stejnym
zajmem. Prostfednictvim téchto skupin mize firma komunikovat pifimo s cilovymi
skupinami. Pfida-li se uzivatel ke strance, tak se to da chapat jako sympatie k urc¢ité znacce
nebo skuping lidi.

Dal8im néstrojem pro komunikaci je zakladani udalosti, ktera slouzi k organizaci akci
jakychkoliv rozmérti. Mohou se zakladat udalosti, které informuji o oslavé narozenin, o kitu
knihy, o konani hudebniho festivalu nebo potadani workshopu, konference a mnoho dalsiho.

Pokud firma nebude chtit do reklamy investovat, mize vysledky nechat pouze
na organickém $ifeni, které je ale velmi malé. Firmy proto maji moznost se zviditelnit
I pomoci placenych reklam.

Reklama na Facebooku miize mit celou fadu podob. Tou nejjednodussi formou je
placené zobrazeni piispévku. V rdmci nastavovani kampané si firma voli formu a cil
reklamy. Facebook tyto cile d¢li do Sesti hlavnich oblasti: budovani povédomi o znacce,
propagovani aplikace, zvySeni online prodeji, zvySeni mistniho prodeje (na kamenné

prodejn¢), generovani potencionalnich zakaznikd, retargeting na stavajici zakazniky. [29]
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Pti vytvéieni reklamni kampané je mozné piesné specifikovat, jakym uzivatelim se
ma reklama zobrazit a kde se ma reklama uzivateliim zobrazit. Zobrazeni reklamy miize
firma nastavit pouze na jeji fanousky, na pratele fanouskl, anebo vytvofit zcela novou
skupinu uzivateli, kterym chce zpravu sdélit. Cilovou skupinu mohou vybrat podle
zakladnich kritérii jako je vek, pohlavi, misto bydli§t¢ apod., nabizi se ale i moznost cileni

podle konkrétnich zajmd uZivateld nebo jejich oblibenych umélct &i produkti. Cim

4

3.5.2 Marketing na Instagramu

Diky tomu, Ze Instagram je mobilni aplikace, je mozné jejich uzivatele zasahnout
prakticky kdekoliv a kdykoliv. Stale vice firem si na Instagramu zaklada své vlastni profily
a buduji komunity sledujicich, tzv. ,.followeri*‘. Firmy mohou ptidavat obsah v podobé¢ fotek
a videi a tim upoutat u uzivatelt pozornost a vzbudit jejich zdjem o komentovani ¢i ,,/ajknuti*
(Cesky ,,To se mi libi*") ptispévku.

Tvorba obsahu je snadnéjsi pro oblasti produkttl, které se daji zajimavé vizualné
prezentovat. Na Instagramu firma miize propagovat jak svoje produkty, tak 1 firmu jako
takovou. Naptiklad jeji zaméstnance nebo 1 prostiedi firmy, ¢i se podélit o budouci plany
firmy.

K aktivaci nas$i komunity lze vyuzit naptiklad vytvotenim vlastniho originalniho
tzv. ,hashtagu* (obsahujici nazev firmy nebo produktu), pod kterym budou uzivatelé vkladat
nové fotky. Tento ,,hashtag“ se mize komunikovat i skrze dalsi socialni sité (firemni profil
na Facebooku, Twitteru, ...), a propojit tak jednotlivé komunity. Vytvofeni vlastniho
,hashtagu “ (odkazu) ma nékolik zasadnich vyhod:

- Lidé mohou snadno nalézt fotky vztahujici se k firemni znac¢ce/produktu,

- firma ziska ptehled o svych sledujicich,

- firma aktivuje komunitu,

- firma mize ptesné sledovat pocet fanousku, ktefi se do kampané zapojili a zméfit

si tak vlastni névratnost investice do této akce.
Vybudovani silného a vysoce sledovaného profilu vyzaduje ¢as a velmi kreativni

obsah. Firma muze skrze Instagram vytvofit soutéZ napi. o jejich produkt. Podminkou

soutéZze pak muize byt napf. sdileni stranky, oznaceni svych ptatel do komentafe nebo

32



Slajknuti prispévku. Tyto formy mohou pfinést na stranku znacny pocet soucasnych
I novych sledujicich.

Casto firmy také vyuzivaji pro marketingové ucely spoluprace s tzv. ,,influencery
(vlivni uzivatelé Instagramu s velkym pocCtem sledujicich). Firmy si  vytipuji
ty nejsledovanéjsi profily v rdmci jejich cilového publika a s t€émi navazuji partnerské
vztahy. Tito ,.influeceri* poté za uplatek (penézni nebo materialni — napt. produkt zdarma)
vlozi znacku/produkt do svého ptispévku (fotky/videa) a firma tak zasahne okamzité celou
komunitu sledujicich. Navic je zde i emoc¢ni faktor, kdy sledujici maji vztah k danému
»influencerovi®, ktery vysledny efekt umocnuje. Nevyhodou mize byt velké mnozstvi
reklam a jestlize ,influenceri* propaguji velké mnozstvi firem, ztrati firma u svych
sledujicich divéru.

Stejné€ jako u Facebooku, i1 na Instagramu miZe mit reklama celou fadu podob.
Tou nejjednodussi formou je placené zobrazeni ptispévku. V ramci nastavovani kampané si
firma voli formu a cil reklamy. Instagram tyto cile déli do Sesti hlavnich oblasti (jako je tomu
u Facebooku): budovani povédomi o znacce, propagovani aplikace, zvySeni online prodeju,
zvySeni mistniho prodeje (na kamenné prodejn¢€), generovani potencionalnich zakazniki,
retargeting na stavajici zakazniky. [29]

Kazdy den se v riiznych aplikacich Facebooku (Messenger, WhatsApp, Instagram,
Facebook) sdili vice nez 1 miliarda ptibéhd, tzv. ,,stories”. Kazdy mésic je vyuZzivaji Ctyfi
miliony inzerentd. Kazdy den pouziva ,stories* vice nez pil miliardy uzivateli, ktera je
z vetsi Casti tvofena uzivateli Instagramu. Jak je vidét na grafu €. 2 [30], na konci roku 2018
vyuzivalo funkci ,stories” skrze Instagram pies 400 milioni denné aktivnich uZzivatell
a skrze aplikaci Facebook ptes 150 milionti uzivateli. V ramci Instagramu vytvoii mési¢né
miniméln¢ jedno ,,story* (ptibéh) 50 % firem z celého svéta. A pravé 1/3 nejsledovangjsich

,»Stories” pochazi z prostredi firem. [28]
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Graf 2 — Pocet denné aktivnich uzivateli (miliony) za rok 2016-2018
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Zdroj: Klement, 2019

Kombinace reklam v klasickém ptispévku a ve ,,stories” zvysSuje celkovou efektivitu
kampani. Tato forma propagace mlze zvysit povédomi o znacce az o 21 % oproti kampanim,
kde funkce ,,stories” neni zahrnuta. Jesté vétsi efektivitu pfinesou ta ,,stories®, ktera jsou
uréena diky svému formatu pfimo pro mobilni zatizeni. Mohou podpofit vysledky kampani
dokonce az o 35 % [31]

Vyuziti ,,stories” pro reklamni kampané se tak ukazuje jako uziteéna cesta k dosazeni
jeste lepsich vysledki inzerce a budovani povédomi o znacéce. Je tak na marketérech, aby
tento format zacali vice zafazovat do svého marketingového mixu a vyuZili moznosti inzerce

v celé jejich Sifi.
3.5.3 Efektivni marketingova komunikace

Marketing na socialnich sitich se v dnesni dobé fadi mezi nejvice rozvijejici se formu
marketingu na internetu. Jeho cilem je ovliviiovani a ptesvédc¢ovani urcité skupiny lidi, aby
akceptovala, zménila nebo dokonce ustoupila od ur¢itého chovani ¢i myslenek. [15]

Cely proces marketingové komunikace je potieba peclivé pfipravit, aby byla
komunikace efektivni. Obecné se doporucuje absolvovat nasledné po sobé osm krokt, které

Jsou vyobrazeny v obrazku €. 5. [32]
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Obrazek 5 - Proces marketingové komunikace
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Zdroj: viastni zpracovani dle Paulovcéakova, 2015

Jako prvni by firma méla zacit s identifikaci cilového publika. Vybrani zdkaznického
publika mé vliv na to, co, jak, kdy, kde a komu sdé€lovat. Cilova skupina by méla vychazet
z celkové strategie zvolené na zéklad¢ image firmy a historickych dat o zdkaznicich.

Dale je nutné, aby si firma stanovila, co bude cilem marketingové komunikace. Muize
se jednat naptiklad o zvySeni povédomi o znacce ¢i produktu, zvysSeni poctu fanousk,
zvySeni prodeje, informace o firmé a budovani znacky, informace o inovaci produktu nebo
na druhou stranu eliminace nezddouciho vztahu ke znacce ¢i produktu.

Dutlezité je, aby si firma navrhla formu marketingové komunikace. Pfed kazdym
sdélenim si firma musi ujasnit, co chce fici, jak to chce fici a kdo by mél byt pfijemcem
sdéleni.

Dale by si firma méla vybrat komunikaéni kanal, ptes ktery bude reklamu pfenaset
a stanovit vysi rozpoc¢tu na danou reklamni kampan. Rozpocet by poté méla rozdé€lit mezi
hlavni komunikacni prostredky.

V posledni fazi by firma méla meéfit a analyzovat vysledky marketingové
komunikace. Hodnoceni uspésnosti je zalozeno na stanoveném cili. Po této analyze je mozné
pred dal$i kampani revidovat pfedeslé kroky a predejit opakovani pfipadnych chyb v ramci
netspeésnych kampani.

Je stanoveno nekolik hlavnich zasad pro vytvaieni vlastniho obsahu sdéleni. Témito
zasadami by se méli fidit marketéfi, pokud chtéji maximalizovat dlouhodobou efektivitu.

- Relevantnost — dulezité je sdilet obsah, ktery je pro danou cilovou skupinu

zajimavy a pfinasi ji ur¢itou ptidanou hodnotu.
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Konzistentnost — zptisob komunikace v ramci jednotlivych ptispévkl by mél mit
ucelenou formu a styl a zapadat do celkové strategie a image firmy. S tim souvisi
1 spravné zvoleni frekvence prispévkil a nastaveni ¢asu publikace ptispévku.
Reaktivnost — bez zbyte¢ného odkladu reagovat na dotazy lidi, jejich komentaie
a prispevky.

Opakovani — pokud jedna z forem komunikace funguje 1épe nez jina (naptiklad
nasSi zakaznici reaguji vice na videa nez obrazky) je dobré se na ni zameéfit
a v modifikacich opakovan¢ vyuzivat.

Flexibilnost — Facebook marketing probiha v realném case a pokud vidime,
ze jeden prispévek vykazuje nadprimérny ohlas, méli bychom toho vyuzit

a zvysit budget, kterym jsme ho podpofili. [18]

3.5.4 Hodnoceni efektivity marketingové komunikace na socialnich siti

Vyhodnocovani prezentace na socialnich sitich nema pfesné dana méfitka. Pokud

chceme vyhodnocovat uspéSnost prezentace, méli bychom si stanovit takova kritéria

hodnoceni, kterd nejlépe vyhovuji naSim podminkdm a situaci. Nemlzeme ale fict, Ze

efektivita a GspéSnost prezentace se, stejn¢ jako v celém marketingovém svété, nedd méfit.

Pteci jen, vkladame do ni svij ¢as, néjaky podil prace a v neposledni fad¢ i penize. Takze

rozhodné stoji za to jej vyhodnotit. [18]

Kritéria hodnoceni miizeme rozdélit na pfimé a neptimé. Pfimym parametrem je

napf. situace, kdy se lidé prichdzejici na socialni sit¢ mohou stat potencialnimi zakazniky

firmy. Nepfimé parametry jsou napf. UspéSnost prezentace na sitich, ktera se mize méfit

kvalitativné ale 1 kvantitativné prostfednictvim informaci od odbornika. Kvalitativniho

ohodnoceni muzeme dosahnout diky nasledujicim kritériim (tato kritéria jsou specificka

pro Instagram a Facebook):

Jak rychle ptibyva fanouskt nasi stranky?

Kolik fanouski se na strance pohybuje?

Jaky je vek, pohlavi a jaké jsou demografické udaje fanousku?

Jak fanousci reaguji na nase ptispévky, aplikace, videa, fotografie?

Kolika fanouskim se ptispévky, videa, fotky, libi a kolik jich je sdilenych?
Kolik fanouSku reaguje na prfispévky a jaké jsou jejich reakce (pozitivni,

negativni, neutralni)? [18]
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Diky témto ukazatelim ma firma pfehled o tom, jak jsou jeji fanousci aktivni v ramci
konverzace se znackou. Zarovei je to dobra zpétna vazba toho, jak zajimavy a relevantni je
publikovany obsah sdéleni.

Vysledky vyzkumu poté firmé slouzi pro planovani marketingové komunikace,
celkové hodnoceni strategie a zapojeni nastroji komunikace.

Uspésnost marketingovych aktivit na Facebooku a Instagramu lze méfit pomoci
Siroké $kaly vykonnostnich ukazatelti. Facebook i Instagram nabizi tyto metriky k dispozici
zdarma v ramci rozhrani spravy firemniho profilu.

Pro méfeni ndvratnosti investice se pouziva pojem CPR (Cost Per Reaction), neboli
cena za reakci/konverzi. Diky tomuto udaji lze zhodnotit, jaka byla cena za jednoho
ziskaného fanouska, ,,lajk* nebo proklik u ptispévku. Firma se tak mtize rozhodnout, zda je

pro ni dané cena odpovidajici a pokud ne, mé moznost kampan upravit a optimalizovat.

3.6 Zakaznik

Dnesni svét je dobou, kdy Zijeme v ,,zdkaznické ekonomice®, kde je panem pravé
zakaznik. Tento fakt je ndsledkem nadmérné vyrobni kapacity, coz v poméru zboZzi
a zdkaznika vede k dostatku zboZi a k nedostatku zakaznikii [6]. Firmy by se m¢ly zaméfit
na ziskavani zakaznikii a zaroven o jejich péci, namisto zaméteni se na vyrobu produkti.
Jestlize se o zakazniky nepostara dana firma, postara se o ni jina, tedy konkurence [33].

Jedna z definic tika, ze zakaznik je ten, kdo ,, ...projevuje zajem o nabidku produkti,
vstupuje do vyjedndvani s firmou, nakupuje za ucelem své individualni spotreby a nékdy
| dany produkt spotiebovava. * [27]

Je ale dilezité zminit, ze zakaznik a nasledny spotiebitel nemusi byt vzdy jedna a ta
sama osoba. Rozdil mezi zékaznikem a spotiebitelem je vymezen nésledovné: ,,Zdkaznik je
osoba, kterad zboZi objednava, nakupuje a plati. Spotrebitel je pojmem obecnéjsim, zahrnuje
vSe, co spotrebovdavame, tedy i to, co sami nenakupujeme.” [34] Ptikladem muze byt
naptiklad maminka jako zdkaznik, ktera kupuje pro své dité jako spotiebitele napt. Skolni
potieby ¢i détskou vyzivu.

pokojenost zakaznikii vyjadiuje miru naplnéni ocekavani zdkaznika, ktera je
spojena s tim, jak zakaznik vnima a hodnoti zakoupeny produkt. “ Za spokojenosti zakaznika

stoji fada faktorti. Mezi ty nejCastéjsi patii naptiklad spokojenost s nakoupenym zbozim
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ajeho kvalitou, spokojenost se zadkaznickou podporou nebo s obsluhou, spokojenost

s rychlosti dodanim zboZi nebo tieba i spokojenost s firmou jako takovou apod. [35]

Diivody, pro¢ je dilezit¢ vénovat pozornost zdkaznikovi, jeho potiebam

a spokojenosti, 1ze shrnout do nékolika nésledujicich bodu:

spokojeny zékaznik zistane i nadale vérny firmé ¢i produktu a také je mnohem
snaz§i udrzet si stalého zakaznika neZ ziskat nového,

spokojeny zakaznik pteda svoji dobrou zkusenost minimaln¢ dalSim tfem lidem;
spokojeny zakaznik bude ochoten zaplatit 1 vyssi cenu,

spokojeny zakaznik dokaze 1épe pochopit firemni krizi (napt. nedodrzeni termint
dodavatelt, stdvku zaméstnanct, medialni kauzu, havéarie apod.) a bude se chovat
ohleduplng,

spokojeny zakaznik bude ochotny poskytnout zpétnou vazbu firmé. [36]
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika spole¢nosti JB SPORT

Spole¢nost JB SPORT, spol. s.r.o. (déle jen JB SPORT) se zabyva prodejem
sportovniho vybaveni. Zaméfuje se na prodej vybaveni na ledni hokej, koleckové brusle,

vvvvvv

a nejvice ziskovou oblasti. JB SPORT disponuje ¢tyfmi kamennymi prodejnami a e-shopem.

Obrazek 6 - Logo spole¢nosti JB SPORT

Jbsport.cz

Zdroj: z internich zdroji spolecnosti JB SPORT

Zakladni obchodni udaje:
Nazev spolec¢nosti: JB Sport, spol. s.r.o.
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Praha 1 — Nové Mésto, Dlazdéna 1491/3, PSC 11000
I1CO: 14891981
Datum zapisu do obchodniho rejstriku: 5.2.1991
Piedmét podnikani:
- nakup a nasledny prodej sportovniho vybaveni,
- servis sportovniho vybaveni,
- pronajem sportovniho vybaveni. [37]
Pocet zaméstnanci: 20-25
Vize: Vizi spolecnosti do budoucna je vytvaret takové obchodni strategie, diky kterym
se bude diferencovat od konkurence a ziskd nové potencidlni zakazniky. Déle pak drzet
s dobou v ramci technologického pokroku.
Poslani: Udrzet si zakazniky, dobrou povést a prodavat zbozi nejvetsi kvality. ZvySovat
informovanost zaméstnancli o produktech, aby byl zakaznikiim poskytovan ten nejlepsi

servis, kvili kterému by se vraceli.
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Spoleénost JB SPORT patii mezi nejvétsi prodejce sportovniho vybaveni v Ceské
republice. Jak jiz bylo zminéno, hlavni specializaci je prodej kompletni vystroje na ledni
hokej, déale se vénuje prodeji koleckovych brusli, lyzaiskych potieb a tenisového,
outdoorového ¢i florbalového vybaveni.

JB SPORT je v ramci vybaveni na ledni hokej nejvétsi maloobchodni spole¢nosti
v Ceské republice a nabizi §iroky sortiment od celosvétové nejvétsich a nejprodavanéjsich
znacek, tj. BAUER a CCM. V soucasnosti patii JB SPORT i mezi nejvetsi prodejce
koletkovych brusli v Ceské republice a nabizi nejnovéjsi modelové fady renomovanych
prodejct (K2, Rollerblade aj.).

Disponuje celkem ¢tyfmi kamennymi prodejnami (tfi v Praze, jedna v Liberci):

- Dlazdéna 3, Praha 1 (dale jen DIl4zdénd) — centréla, sidlo vedeni spolecnosti,

nejveétsi co do poctu zameéstnanctl i v poctu produkti v nabidce,
- Tupolevova 669, Praha 9 (dale jen Letiiany) — Vv prostorach zimniho stadionu ICE
Aréna Letnany,

- Na Rozdilu 1, Praha 6 (dale jen Vokovice) — V prostorach zimniho stadionu HC
Hveézda Praha,

- Jeronymova 570/22, Liberec (dale jen Liberec).

Vsechny pobocky se soustiedi zeyména na prodej hokejového vybaveni. Malou Cast
prodejnich prostori pak zaujima sektor prodeje fanouskovského obleceni. Pouze v pobocce
v Dlazdéné, kterd je zaroven ze vSech nejvétsi, je zdkazniklim k dispozici 1 sektor, ve kterém
lze nakoupit vybavu pro in-line (neboli koleckové) brusle, florbal, turistiku, lyZaiské
vybaveni aj. V této pobocce se také nachdzeji veskeré kancelate vedeni spole¢nosti.

Ve vsech svych pobockach je zakaznikim nabizen nejen prodej zboZi, ale také sluzby
ve formé¢ servisu hokejové vystroje (brouseni ¢i montidze brusli, opravy vystroje aj.).
V prodejnach v Letianech a ve Vokovicich je navic k dispozici i pij¢ovna brusli, kterou
vyuzivaji zékaznici zejména o vikendech, kdy se na zimnich stadionech konaji vefejna
brusleni.

Kromé kamennych pobocek disponuje spole¢nost JB SPORT také svymi e-shopy.
Pod internetovou doménou www.jbsport.cz lze najit dvé internetové prodejny.
Vyhledavanéjsi strankou je www.hokejpro.cz (online prodej hokejové vybaveni), dale pak

www.inlinepro.cz, ktera nabizi zakaznikiim kolec¢kové brusle a prisluSenstvi na né.
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4,1.1 Historie spole¢nosti

Pocatky spolecnosti JB SPORT se datuji do roku 1991, kdy byla zaloZzena spolecnost
srucenim omezenym s inicidly zakladateli v ndzvu (manzelé¢ Jedlickovi a manzelé
BuresSovi). Jejich hlavnim podnikatelskym zamérem byla vyroba a nasledna distribuce
sportovnich, primarn¢ hokejovych, potieb v prodejné v Praze v Dlazdéné ulici.

V roce 1994 se pocet spolecnikli rozrostl na Sest, kdy do firmy pfisli otec Karel a syn
Libor Slavatovi. Slavatovi vlastnili prodejnu na Zimnim stadionu Hvézda ve Vokovicich
pod nazvem Sport Servis Slavata a pouze distribuovali vyrobky JB SPORTu. Od roku 1994
se pridali k ptivodnim spolecnikim JB SPORTu a fungovali spole¢né pod spolecnosti
JB SPORT. Timto spojenim patfily pod spole¢nost uz dvé prodejny, jedna maloobchodni
prodejna v Dlazdéné na Praze 1 a jedna v zimnim stadionu Hvézda v Praze — VVokovicich.

V roce 1996 manzelé Jedlickovi odstoupili z vedeni JB SPORTu a ve spolecnosti
zustali 4 spoleCnici (manzelé BureSovi, otec a syn Slavatovi). Pod timto vedenim se
zrekonstruovala prodejna v Dlazdéné ulici a stala se tak v té¢ dob& nejvétsi maloobchodni
prodejnu se sportovnim vybavenim v Ceské republice.

V roce 1999, kdy manzel¢ BureSovi prodali sviij podil ostatnim spolecnikiim,
se pocet spolecnikii opét zmensil. Od roku 1999 se JB SPORT stal rodinnou spole¢nosti,
nebot jedinymi spoleéniky ztstali otec a syn Slavatovi.

V roce 2001 byla oteviena dalsi prodejna v Praze v Letfianech uvnitt, v té dobé&, nové
otevien¢ho zimniho stadionu. Jednalo se tak jiZ o tfeti poboc¢ku na tzemi Hlavniho mésta
Prahy. V roce 2004 byla oteviena prvni pobocka mimo uzemi Hlavniho mésta Prahy,
atov Liberci. Pobliz tamniho zimniho stadionu tak byla oteviena jiz ¢tvrtd pobocka JB
SPORTu v Ceské republice.

Z divodu otevieni nové multifunkéni SAZKA arény vroce 2004 a konani se
Mistrovstvi svéta v lednim hokeji v témzZe roce se v aredlu této haly oteviela dalsi prodejna,
taktka hned po turnaji byla ale uzaviena z diivodu malych trZzeb a malé navstévnosti
zakazniki.

V rozmezi let 2012 az 2014 byly zrekonstruovany vSechny ctyti pobocky JB
SPORTu.

V roce 2014 byl, z davodu udrzeni tradice rodinné spolecnosti i po dalsi generace,

zapsan jako tfeti spole¢nik dalsi ¢len rodiny Slavati.
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4.1.2 Konkurence spole¢nosti

V soucasné dob¢ jsou pro JB SPORT nejvétsimi konkurenty spolecnosti
BauerHockey a Sportobchod, dale pak ProHokejisty.cz ¢i NaLedé.cz. Konkuren¢éni boje
mezi jednotlivymi spoleénostmi, a to jak v onling, tak i v osobnim prodeji, se odrazi zejména
Vv tvorbé cenové strategie. JB SPORT tak musi reagovat na ak¢ni nabidky svych konkurentt,
aby na trhu obstal.

V tabulce ¢. 1 jsou uvedeni nejvétsi konkurenty spoleénosti JB SPORT a uzite¢né

informace o nich vzhledem k tématu této prace.

Tabulka 1 — Konkurenti spole¢nosti JB SPORT

Nézev spoletnosti Pocet let Kamenn4 prodeina Doprava Facebook / Instagram,
P na trhu P 1 zdarma nad... (pocet sledujicich)
JB SPORT 29 Praha (3x), Liberec 5000, - 1,7 tis. / 1,1 tis.
BauerHockey 16 11x 499 - 28 tis. / 8,6 tis.
Sportobchod 17 Praha, Brno 500,- 27 tis. / 1,1 tis.
ProHokejisty.cz 4 Brno 4000,- 1,8 tis. / 490
NaLedé.cz 8 Ostrava, Brno 3490,- 5,5tis. /125

Zdroj: Viastni zpracovani dle Slavata, 2019

Vyhodou JB SPORTu je dlouholetd tradice a dobrd povést. Zaroven si diky
dlouholetym strategickym pozicim svych kamennych prodejen udrzuje své zdkazniky. Co se
tyCe sluzeb vici zdkaznikiim, konkurence v mnoha ptipadech nedosahuje takové kvality
jako JB SPORT. Piikladem mutize byt napiiklad servis v podobé brouseni brusli, ktery
spolecnost JB SPORT nabizi, a ktery je pfidanou hodnotou pro zdkaznika, jez si koupi
hokejové brusle v nékteré z kamennych prodejen JB SPORTu. Také velké skladové zasoby
odliSuji JB SPORT od konkurence, a to ptevazné od internetovych prodejen, které sice nabizi
zbozi za nizké ceny, ale skladem maji jen velmi malo zbozi.

JB SPORT vsak zaostava v cen¢ dopravy, kterd je oproti konkurenci vysoka. Co se
tyce poctu sledujicich na socialnich sitich, za svymi nejvétsimi konkurenty (BauerHockey
a Sportobchod) zaostdva v ramci socialni sit¢ Facebook, na Instagramu sice zaostava

za BauerHockey, dosahuje vSak stejného poctu sledujicich jako Sportobchod.
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4.2 Marketingova aktivita spole¢nosti JB SPORT

JB SPORT disponuje svymi profily na socialnich sitich Facebook a Instagram,
najdeme ho vsak i na internetovych vyhledavacich, a to konkrétné na Heuréce ¢i Zbozi.cz.
Dale vytvafi reklamu na oficialnim webu ceského hokeje (www.hokej.cz), vyjimeéné
billboardech. Reklamu v podob¢ banneri mizeme vidét i v nékterych zimnich stadionech,
a to jak v jejich ttrobach, tak i na mantinelech.

JB SPORT ma i vlastni webové stranky www.jbsport.cz, pies které se zakaznici
mohou prokliknout bud’ na e-shop www.hokejpro.cz (zaméten na hokejové vybaveni) nebo
na e-shop www.inlinepro.cz (zaméfen na inline brusle).

Kazdy novy zakaznik si mize zalozit ¢lenskou kartu, diky které JB SPORT ziskéva
kontaktni udaje o vSech jejich drzitelich. Diky ziskanym kontaktim tak mohou zasilat
newslettery, které mohou cilit 1 dle demografickych udaji zakaznikli. Celkovy pocet
zakaznika drzici tuto kartu byl 8 731 (k datu 14.3.2020). Nevyhodou ¢lenskych karet je,
Ze nelze mapovat jednorazové ¢i nepravidelné zékazniky spolecnosti. Z demografickych
udajii 1ze vycist, ze vice nez polovina zdkaznikd pochazi z hlavniho mésta Prahy. Druhé
misto zaujiméd StfedoCesky kraj a tfeti misto Liberecky kraj (v rdmci mést je Liberec
na druhém misté, hned za Prahou). Tyto vysledky jsou dany umisténim prodejen a jejich
dostupnosti pro zakazniky. Drzitelé ¢lenskych karet nepochéazi pouze z Ceské republiky,
ale také ze sousednich zemi (Némecko, Rakousko, Slovensko), dokonce i z Londyna, Osla,

Amsterdamu ¢1 Tenerife.

4,2.1 Aktivita na socialnich sitich spole¢nosti JB SPORT

JB SPORT propaguje na profilech svych socidlnich sitich, tedy na Facebooku
a Instagramu, zejména hokejové odvétvi, které piinasi i nejvetsi zisk, a to 70-75 %
z celkovych trzeb (Gdaj z internich zdrojii spolecnosti) a je hlavni specializaci firmy JB
SPORT. O veskerou propagaci na socialnich siti se stara jeden ze spolumajitelii spolecnosti.

Hlavni cilovou skupinou jsou mladi hokejisté ve véku 6 az 18 let (respektive jejich
rodice), jelikoz kazdy rok potfebuji nové vybaveni. Vedlejsi cilovou skupinou jsou dospéli
rekreacni hokejisti. Spolecnost JB SPORT naopak necili na profesionélni hokejisty, ktefi

dostavaji vybaveni ptfedevsim od klubovych nebo vlastnich sponzorti.
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4.2.1.1 Aktivity spole¢nosti na socialni siti Facebook

V ramci propagace na socialni siti Facebook vede JB SPORT fanouskovskou stranku
pod nazvem ,,Hokejpro.cz — hokejova vystroj*. Zamétuje se tedy pouze na hokejové odvétvi
a propaguje hokejovou vystroj pro hokejisty a vybavu pro hokejové fanousky.

Celkovy pocet fanousku je 1737 (ke dni 20.03.2020). [11] Pocet fanouskt ztistava
témet dva roky stejny (cca 1600 az 1700 fanouskl). Vékovou strukturu fanouski miizeme

vidét na obrazku ¢. 7 v poméru 15 % Zen a 85 % muzi. [38]

Obrazek 7- Vékova struktura fanouski spole¢nosti JB SPORT na Facebooku
Zeny
15% B .
Vasi 0,406% - 3% e 2% 0,579% 0,753%

fanousci
1317 18-24 45-54 5564 A5+

7 25-34 35-44
Muzi 3% , 0,695% 1%
6%
p 85% 15%
Vagi

fanousci 27%

32%

Zdroj: vilastni zpracovani z internich dat spolecnosti JB SPORT

Z 89 % se jedna o fanousky z Ceské republiky, nasleduje Slovensko s 5 % a zbylych
6 % jsou fanousci z ostatnich zemi. Dosah této stranky se netyka pouze Ceské republiky
a ostatnich evropskych zemi, ale najdou se i fanousci, a tim padem potencidlni zakaznici,
Z ostatnich ¢asti svéta. Mimo Spojenych statti americkych ¢i Kanady se mezi fanousky této
stranky nachazi i uzivatelé z tak dalekych zemi jako jsou napiiklad Australie ¢i Thajsko.

Na Facebook jsou ¢asto kopirovany piispévky ze socialni sit¢ Instagram. JelikoZ jsou
tyto dvé socidlni sité propojeny, staci publikovat stejny piispeévek jednim kliknutim. Obsah
ptispévku je zaméten nejen na hokejové vybaveni, ale i na novinky ze svéta hokeje. Nékteré
druhy pfispévku, tykajici se konkrétniho zbozi, jsou propojeny piimo s e-shopem

spole¢nosti.
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4.2.1.2 Aktivita spolec¢nosti na socialni siti Instagram

V soucasnosti rostou investice spolecnosti do socidlnich sit¢ Instagram, kde
JB SPORT vidi velky potencidl v ziskavani novych zikaznikli. Zéaroven je Instagram
vhodnym mistem pro ptedstaveni novych produktl na trhu a pro upozornéni na slevové akce.
Stejné jako u socialni sit¢ Facebook, vede JB SPORT na Instagramu pouze fanouskovskou
stranku zaméfenou na hokejové odvétvi a propaguje hokejovou vystroj pro hokejisty
a vybavu pro hokejové fanousky pod nazvem Hokejpro.cz. Profil ma 1083 sledujicich
(ke dni 20.03.2020) a funguje od kvétna roku 2018. [39] Z celkového poctu sledujicich se
jedna o 74 % muzi a 26 % Zen.

Veékova struktura uzivateld, ktefi sleduji profil Hokejpro.cz je vidét na grafu ¢. 3.

Graf 3 - Vékova struktura fanouski spole¢nosti JB SPORT na Instagramu
40% 37%
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Vék sledujicich
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Procentualni podil sledujicich

m13-17 m18-24 m25-34 m35-44 44-54 55-64 65+

Zdroj: viastni zpracovani z internich zdrojii spolecnosti

Z grafu €. 3 lze vycist, ze nejvetsi zastoupeni maji uzivatelé ve véku 18 az 24 let
(37 %) a 25 az 34 let (28 %).

Dle demografického zastoupeni je vétSina uzivatel z Prahy, a to pfesné 25 %.
Z Ceské republiky je 80 % uzivateld, 6 % je ze Slovenska a zbylych 14 % z ostatnich zemich
I mimo Evropu.

Obsah ptispévki je zaméfen na hokejové vybaveni (uvedeni novinek na trh, detailni
popisky produkti aj.), ale i na novinky ze svéta hokeje. Nékteré piispévky jsou propojeny
ptimo s e-shopem a odkazuji na produkty i s danou cenou. JB SPORT pouziva pod kazdym

ptispévkem i sviij vlastni ,,hashtag“ #hokejpro. V priméru ma kazdy prispévek 235 ,,lajkii*.
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Skrze ptispevky na socidlnich sitich firma JB SPORT také informuje své zakazniky
o zménach oteviraci doby, pieje jim k vyjimecnym udélostem (Vanoce, Novy rok) nebo
upozoriiuje na pravé probihajici slevy na e-shopu ¢i kamenné prodejné. Déle pomoci
ptispévku vyhlasuje soutéze, napt. minuly rok, pfi konani mistrovstvi svéta v lednim hokeji,
spolecnost vyhlésila soutéz o dres Ceské reprezentace, ktery méla za cil pfivést vice

sledujicich na jeji profily na socidlnich sitich.

4.3 Vysledky a interpretace dotaznikového Setieni

V této ¢asti prace budou popsany a graficky znazornény odpovédi z dotaznikového
Setfeni. Analyza dotaznikového Setfeni je provadéna na zdkladé 123 plnohodnotné
vyplnénych dotaznikl. Jeden dotaznik nebyl spravné vyplnén, a proto nemohl byt nasledné
pouzit pro analyzu vyzkumu. Dotazniky byly vystaveny na socialnich sitich (Facebooku
a Instagramu) spole¢nosti JB SPORT a nabizeny k vyplnéni ve vybrané kamenné prodejné
spolecnosti JB  SPORT, a to konkrétn¢ na zimnim stadionu HC Hvezda Praha
ve Vokovicich, v obdobi od 1. 1. 2020 do 29. 2. 2020.

Otazka ¢. 1 — Jaké je VaSe pohlavi?

Prvni otazka byla zaméfena na pohlavi respondentd. Jelikoz byla ¢ast dotaznikt
umisténa v prodejné na zimnich stadionu, bylo ptfedpokladano, Ze vétSina respondentti bude
muzského pohlavi. Stejn¢ tak na socialnich sitich, kde byly dotazniky také umistény, je

zakladna fanouski tvofena pfevazné muzi.

Graf 4 - Pohlavi respondenti

= Muz

u 2ena

Zdroj: viastni zpracovani
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Pii pohledu na graf ¢. 4 lze potvrdit dany piedpoklad, nebot’ muzi tvoftili 85 %
(105 respondentti) z celkového poctu respondentii. Pocet zen byl vyrazné nizsi, a to 15 %
(18 respondentek) z celkového poctu respondentti, z ¢ehoz vyplyva, Ze hokej je opravdu

prevazné muzsky sport a tento udaj vypovida o klientele spolecnosti.

Otazka ¢. 2 — Kolik je Vam let?

Druhd ot4dzka méla respondenty rozdélit dle vékové struktury. Pro spolecnost jsou
tato data velmi dilezitd, nebot’ podle nich mohou zacilit své reklamy a reklamni chovéani

(fec, styl) ptfimo na danou cilovou skupinu.

Graf 5 - Vékova struktura respondenti

2%

= Méné nez 20 let
m 21-25 let
m 26-35 let

36-45 let

= 46 let a vice

Zdroj: vilastni zpracovani

Nejvétsi podil, témét polovicni (49 %), ma veékova skupina pod 20 let a na druhém
misté je vékova skupina 21 az 25 let (32 %). Je to zejména proto, Ze tyto dvé vékové skupiny
zaujimaji nevétsi ¢ast fanouskll na socidlnich sitich a na zimnim stadionu Hvézda, kde byly
dotazniky nabizeny, se pohybuje nejvice lidi pravé v téchto v€kovych skupinach.

Na tieti pozici je v€kova skupina 26 az 35 let s 10 %, dale je vékova skupina 36 az

45 let (7 %) a nejméné pocetnou skupinu (2 %) tvoii respondenti ve véku 46 let a vice.

Otazka €. 3 — Jak Casto navS§tévujete kamenné prodejny spole¢nosti JB SPORT?

Tato otdzka méla zjistit, zda respondenti jsou stalymi zdkazniky JB SPORTu, anebo

jen ndhodni kolemjdouci.
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Graf 6 - Navstévnost kamennych prodejen
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32% Nékolikrat mésicné
Nékolikrat za rok

Nikdy jsem kamennou prodejnu

32% nenavstivil(a)

Zdroj: vilastni zpracovani

Z dotaznikového Setfeni a znazornéného grafu ¢. 6 vyplyva, ze vice nez polovina
zZ celkového poctu respondentl jsou stalymi zékazniky. 32 % respondentd totiZ navstivi
prodejnu nékolikrat mésicné a 27 % respondenti dokonce nékolikrat do tydne. Jelikoz
dotaznikové Setfeni probihalo v prodejné na zimnim stadionu Hvézda, téchto 27 % tvoii
zejména hréci, co stadion pravidelné navstévuji z divodu kazdodennich tréninku ¢i zapast.
Navstévuji prodejnu zejména kvili servisu (brouseni) brusli a kvili ndkupu casto
pouzivanych hokejovych pomiicek, jako jsou naptiklad izola¢ni pasky na omotani hokejky
nebo ostatni piisluSenstvi. Stejny pocet respondentli, jako navstivi kamennou prodejnu
n¢kolikrat mésicné (32 %, 39 respondentl), navstivi kamennou prodejnu i nékolikrat za rok
(32 %, 39 respondenttt).

Pouze malé procento respondentll navstivilo kamennou prodejnu pouze jednou
(2%). A zbylych 9 respondentt, 7 % z celkového pocétu respondentii, nikdy kamennou
prodejnu nenavstivili. V tomto piipadé€ se jednalo o respondenty, ktefi dotaznik vyplinovali

online a jsou pouze fanousky profilu spole¢nosti JB SPORT na socidlnich sitich a bud’ ndkup

nikdy neuskute¢nili nebo vyuzili pouze sluzby e-shopu.

Otazka ¢. 4 — Vyuzil(a) jste sluzeb e-shopu spoleé¢nosti JB SPORT?

Spolecnost JB SPORT maé sviij vlastni e-shop od roku 2001. Proto byla tato otazka
zamétena na vyuzivani sluzeb e-shopu ze strany respondentil a jejich povédomi o existenci

e-shopu spolecnosti JB SPORT. Grafické zndzornéni odpovédi je vidét na grafu €. 7.
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Graf 7 - Vyuzivani sluZeb e-shopu

m Ano, vyuZil(a) jsem sluzeb e-shopu
= Ne, nevyuzil(a) jsem sluzeb e-shopu

= Nevim, Ze spole¢nost JB Sport ma
svij vlastni e-shop

Zdroj: viastni zpracovani

Nadpolovi¢ni vétSina (59 %) respondentt nikdy nevyuzila sluzeb e-shopu.
Na divody, proc€ je toto ¢islo tak vysoké, by se méla spolecnost JB SPORT zaméfit. Zaroven
muze hrat v§ak velkou roli rozmisténi dotaznikl. Zakaznici v prodejné na zimnim stadionu
Hvézda totiz preferuji zejména osobni prodej a nemaji diivod vyuzivat e-shop k nakupu
pottebného zbozi. 42 respondentli (34 %) z celkového poctu respondentti alespon jednou
sluzeb e-shopu vyuzila. Pouhych 7 % dotdzanych o existenci e-shopu nevédelo, coz mize

spolecnost brat pozitivné.

Otazka ¢. 5 — Kolik hodin denné v pruméru stravite na internetu?

V této dobé¢ vSichni pouzivame internet. Vzhledem k tématu prace bylo tieba zjistit,

kolik ¢asu denné travi respondenti na internetu.
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Graf 8 - Denni pramér stravené ¢asu na internetu
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Zdroj: vilastni zpracovani

Z grafu ¢. 8§ mUZeme vycist, Ze téméf tfi Ctvrtiny respondentil (73 %) stravi denné
na internetu 2 az 6 hodin (oranzova a Seda barva v grafu ¢. 8). 18 respondentt (15 %) stravi
denné na internetu maximalné 2 hodiny, oproti tomu 15 respondentii (12 %) stravi denné

na internetu dokonce vice nez 6 hodin.

Otazka €. 6 — Kolik ¢asu z toho travite na socialnich sitich?

Vzhledem ke stanovenym cilim diplomové prace bylo potiebné zjistit, kolik casu
travi respondenti denné¢ na socidlnich sitich a jestli viibec. Grafickou vizualizaci strdveného

¢asu na socialnich siti ze strany respondentti 1ze vidét na grafu €. 9.

Graf 9 - Cas straveny na socialnich sitich
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Zdroj: viastni zpracovani
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Nejvice, a to 45 respondentd (37 %), travi na socialnich sitich 1-2 hodiny. 32 %
respondentl travi na socidlnich sitich 2-4 hodiny, 20 % méné nez hodinu a 5 % travi
na socialnich sitich 4-6 hodin. Shodn¢ 2 % respondentli travi na socidlnich sitich vice jak
6 hodin a mén¢ nez 30 minut denn€. Pouze 3 respondenti odpovedéli, ze na socidlnich sitich

netravi zadny cas.

Otazka ¢. 7 — Které socialni sité vyuzivate?

Jelikoz se spolecnost JB SPORT prezentuje v této dobé na dvou socidlnich sitich,
ato na Facebooku a Instagramu, bylo potfebné zjistit, jestli i zdkaznici spole¢nosti JB
SPORT tyto socidlni sit¢ vyuZivaji. Poptipad¢ zjistit, jaké dalsi socialni sit€ jsou nejvice

pouzivané, a kde by JB SPORT mohl zah4jit dal$i reklamni komunikaci.

Graf 10 - Nejvice pouZivané socialni sité
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Zdroj: vilastni zpracovani

V této otazce mohli respondenti zvolit vice odpovédi, tudiz mohli zvolit v§echny
socialni sité, které pouzivaji. Ze 123 respondentli 3 respondenti nevyuzivaji Zadné socialni
sité. Kazdy respondent, ze zbylych 120 respondentli, vyuziva bud’ socialni sit Facebook
(92 %, 111 respondentti) nebo Instagram (90 %, 108 respondentti). Tteti nejvyuzivanéjsi
socialni siti je YouTube, ktery vyuziva 93 respondentt (77 %). Déle se pak umistily socidlni
sit¢ LinkedIn (23 %, 27 respondentl) Twitter (15 %, 18 respondentll) a Snapchat (5 %,

6 respondentt).

Otazka ¢. 8 — Na které socialni siti travite nejvice ¢asu?
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Odpovéd na dalsi otazku byla vypisovaci. Kazdy z respondentli mél napsat jednu
socialni sit’, kterou nejvice pouziva a travi na ni nejvice ¢asu. Pro spole¢nost JB SPORT se

tak v tomto ptipad€ jedna o cennou informaci, na jaké socidlni sité se nejvice zaméfit.

Graf 11 — Respondenty nejvice vyuzivana socialni sit’

2%

= Fb
= |nstagram
= YouTube

Zadnou

Zdroj: viastni zpracovani

Nejvice respondenty sledovanou socialni siti byl Instagram se 66 %
(81 respondentit). Dale respondenti nejvice travi ¢as na socialni siti Facebook (17 %,
21 respondentti) a YouTube (15 %, 18 respondentt). Zbyli respondenti (2 %) neuvedli
zadnou odpovéd’. JB SPORT by se tak mél zaméfit zejména na Instagram, ktery vyrazné

predcil v tomto dotaznikovém Setieni vSechny ostatni socialni sité.

Otazka ¢. 9 — VSimate si reklamnich sdéleni na socialnich sitich?

Do otazek ¢. 9 az ¢. 15 nejsou zahrnuti respondenti, ktefi nevyuZzivaji socidlni sité.
Pocet respondentt se tedy zmensil o 3 respondenty, konkrétn€ ze 123 na 120 respondentt,
ktefi vyuzivaji socidlni sité. V otdzce ¢. 9 bylo cilem zjistit, zda si respondenti vSimaji

reklamnich sdélenich na socidlnich sitich.
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Graf 12 - Vnimani reklamnich sdéleni na socialnich sitich
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Zdroj: viastni zpracovani

Z grafu €. 12 lze vycist, ze celkem 102 respondentd ze 120 respondentd si v§ima
reklamnich sdéleni na socialnich sitich. Jednéd se o 86 % respondentil, coz je pfevazujici
vétSina z celkového poctu respondentd. Odpovédi ,,Ne“ a ,Nevim* ziskaly stejny
procentudlni podil. Konkrétné 7 % respondentti si nevs§ima reklamnich sdéleni nebo si neni

jista, zda tyto sd¢leni vnima ¢i ne.

Otazka €. 10 — Priméla Vas tato sdéleni nékdy k naslednému nakupu produktu?

V dalsi otdzce bylo vSak diilezité zjistit, zda jsou reklamni sdéleni natolik u¢innym

prostiedkem propagace, aby dokazaly presvéd¢it uzivatele socialnich siti ke koupi.

Graf 13 - Provedeni nakupu na zikladé reklamniho sdéleni
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Zdroj: viastni zpracovani
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Z grafu €. 13 Ize vy¢ist, ze z celkového poctu 120 respondentti se 57 % necha ovlivnit
reklamnim sd€lenim na socidlnich sitich ke koupi prezentovaného produktu. Zbylych
43 % respondentt prezentovany produkt na zakladné reklamniho sdé€leni nikdy nezakoupili.

Ze 102 respondentt, ktefi v otazce €. 9 odpovédéli, ze si reklamnich sdéleni
na socialnich sitich v§imaji, jich 36 (35 %) odpovédélo ,,Ne* na otazku €. 10, tudiz i kdyz si

v§imaji reklamni sdéleni na socialnich sitich, nakup prezentovaného produktu neudélali.

Otazka ¢. 11 — ObtéZuji Vas nastroje, jako napr. reklamy, obrazky, videa nebo

odkazy na jiné stranky, jeZ firmy pouZivaji na socialnich sitich k propagaci?

Socialni sité jsou v dnesni dob¢ prehlceny reklamou, proto dalsi otdzka méla za tikol

zjistit do jaké miry jsou tyto sdéleni obtéZujici pro uZivatele socialnich sitich.

Graf 14 — Jsou reklamni sdéleni obtéZujici pro uZivatele socialnich siti
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Zdroj: vilastni zpracovani

Respondenti se ze 73 % shodli, Ze je pouze jen néktera reklamni sdéleni obtéZuji.
17 % respondentti uvedlo, Ze je obtéZuji naprosto vSechna reklamni sdéleni, na druhou stranu

10 % respondentt uvedlo, Ze je reklamni sdéleni neobtéZuji viibec.

Otazka ¢&. 12 — Vyberte, které marketingové nastroje Vas nejvice obtéZuji.

V dalsi otazce, jejiz vysledky znazoriiuje graf €. 15, si respondenti méli z uvedenych

moznosti vybrat, jaké reklamni sd€leni je nejvice obtézuje.
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Graf 15 - Nejvice obtézujici typ reklamniho sdéleni
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Zdroj: viastni zpracovani

Téméf polovina respondentd (49 %) vybrala odpovéd ,,videoreklamy*.
Videoreklamu vnimame nejenom zrakem, ale i sluchem a plsobi zaroven na dva smysly
najednou, coz mize byt divod, pro¢ je dle respondentii oznacena za nejvice obtézujici
reklamni sdéleni. Jako druhé nejvice obtézujici reklamni sdéleni respondenti zvolili ,,odkazy
na jiné stranky*. Tuto moznost zvolilo 17 % respondentd. Nejméné je obtézuji ,,reklamy*
jako takové (9 %). Z nabizenych moznosti jsou prosté reklamy na socialnich sitich nejdelsi
dobu, proto si respondenti mohli na jednoduchou formu reklamy zvyknout a pfijde jim jako
nejméné obtézujici. 30 respondenti (25 %) ze 120 respondentit zvolilo, Ze je vSechna

reklamni sdéleni obtézuji stejné.

Otazka ¢ 13 — Sledujete prispévky a novinky svyvch oblibenvch firem

na socialnich sitich?

Pro kazdou firmu je dilezita i odpoveéd’ na otazku, zda uZzivatelé socidlnich siti sleduji
své oblibené firmy ¢i znacky na socialnich sitich. Kazda firma totiz vidi na socialnich sitich

moznost propagovat své produkty a pfimét své nebo potencialni zakazniky k jejich koupi.
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Graf 16 - Sledovani prispévki a novinek oblibenych firem na socialnich sitich ze strany
respondentt
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Zdroj: viastni zpracovani

Ze 120 respondenti, ktefi vyuZivaji socidlni sit¢ jich 79 uvedlo (66 %), ze sleduji
ptispévky a novinky svych oblibenych firem na socidlnich sitich. Druhd ¢ast o poctu
41 respondenti (34 %) piispévky a novinky svych oblibenych firem na socialnich sitich

nesleduje.

Otazka ¢. 14 — Vite, Ze spoleénost JB SPORT ma své profily na socialnich sitich?

Spolecnost JB SPORT se snazi své zédkazniky informovat o existenci svych profil
na socialnich sitich. Jelikoz se jedna o misto, kde mlze propagovat nejen své produkty, ale

1 spolecnost jako takovou, je odpovéd’ na tuto otazku z dotaznikového Setfeni velmi dilezita.

Graf 17 - Povédomi o vyskytu spole¢nosti JB Sport na socialnich sitich
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Zdroj: viastni zpracovani
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V grafu €. 17 je vyobrazeny pomér mezi respondenty, kteti maji povédomi o vyskytu
spole¢nosti JB SPORT na socidlnich sitich a témi, kteti o vyskytu spole¢nosti JB SPORT na
socialnich sitich nevi. Vice respondentil, ptesn¢ 61 % (73 respondentil), md povédomi o
vyskytu spole¢nosti JB Sport na socialnich sitich, zbylych 39 % (47 respondentil) nema
povédomi o vyskytu spolecnosti JB SPORT na socialnich sitich.

Spole¢nost JB SPORT by tak na své aktivity na socialnich sitich méla vice

upozoriovat nejen své zakazniky, ale i ty potencialni formou leps$i propagace.

Otazka ¢. 15 — Na jakych socidlnich sitich sledujete JB SPORT?

Spole¢nost JB SPORT je v soucasné chvili aktivni pouze na dvou socidlnich sitich

(Facebook a Instagram) a bylo tfeba zjistit, na jaké z nich ji respondenti sleduji.

Graf 18 - Sledovanost socialnich siti spole¢nosti JB Sport
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Zdroj: viastni zpracovani

Z grafu €. 18 je zfejmé, Ze vétSina respondentt stranky JB SPORT na socidlnich sitich
nesleduje (55 %) i pies to, ze v predchozi otazce vice nez polovina respondentti odpovédéla,
ze ma povédomi o vyskytu spolec¢nosti JB SPORT na socialnich sitich. Ze 73 respondentt,
ktefi v piechozi otdzce €. 14 uvedli, ze maji povédomi o vyskytu spole¢nosti JB SPORT
na socialnich sitich, jich 22 % (16 respondentti) nesleduje profil spolecnosti JB SPORT
I pfes to, ze vi o vyskytu spolecnosti na socialnich sitich.

Na druhou stranu 24 % respondentt sleduje spole¢nost na socialni siti Instagram,
14 % respondentii sleduji spolecnost JB SPORT na Facebooku 1 Instagramu a 7 %
respondentll sleduje spole¢nost pouze na socidlni siti Facebook. Dohromady 45 %

(57 respondenttt) sleduje profily spole¢nosti JB SPORT na socialnich sitich.
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Otazka ¢. 16 — Primél Vas prezentovany produkt na profilu socialnich siti

spolecnosti JB SPORT k nakupu pres jejich e-shop?

Je zde 120 respondentti, ktefi vyuzivaji socialni sité a z nich 57 respondenti, kteti
sleduji profily spolecnosti JB SPORT na socialnich sitich. Nasledujicich 4 otazek (¢. 16 az
€. 19), resp. 4 grafu (graf ¢. 19 az graf ¢. 22), je proto graficky rozdéleno na 2 skupiny — ti,
kteti sleduji spolecnost JB SPORT na socidlnich sitich sleduji (modra barva) a ti, ktefi
spolecnost JB SPORT na socialnich sitich nesleduji (oranzova barva).

V otazce €. 16 bylo cilem zjistit, zda respondenty piimél prezentovany produkt

na profilu socialnich sitich spole¢nosti JB SPORT k nakupu ptes e-shop.

Graf 19 — Nakup produktu pies e-shop na zikladé reklamniho sdéleni

Ano -I 10%
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Pocet respondentl
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M respondenti, ktefi sleduji socialni sité spolecnosti JB SPORT

M respondenti, ktefi nesledu;ji sité spolecnosti JB SPORT

Zdroj: vilastni zpracovani

Ze 120 respondentti pouze 10 % vyuzilo e-shop ke koupi produktu, coz miize byt pro
spole¢nost velmi znepokojujici. Zajimavé ale je, ze z 12 respondenti, ktefi vyuzili e-shop,
3respondenti spolecnost JB SPORT nesleduji. VétSina respondentd (90 %,
108 respondentl) nevyuzila e-shop ke koupi prezentovaného produktu.

Malé procento navstévnosti e-shopu ze strany respondentd mize mit hned né€kolik
diivodi. Mezi divody mohou patfit vysoké ceny oproti konkurenci nebo nezajimava

reklama, ktera nedonutila zakazniky pfejit na e-shop.
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Otazka ¢. 17 — Primél Vas prezentovany produkt na profilu socialnich siti

spole¢nosti JB SPORT k navs§tévé kamenné prodejny?

V otdzce €. 17 bylo cilem naopak zjistit, zda respondenty piimél prezentovany
produkt na profilu socialnich sitich spolecnosti JB SPORT k navstéve alespoii jedné ze Ctyt

kamennych prodejen, kterymi spole¢nost disponuje.

Graf 20 — Nav§téva kamenné prodejny na zakladé reklamniho sdéleni
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Zdroj: viastni zpracovani

Ptesné 17 % respondent navstivilo kamennou prodejnu poté, co vidéli prezentovany
produkt na socialnich strankach. Do téchto 17 % (20 respondentil) patii i dva respondenti,
ktefi socialni sité nesleduji. Vétsina respondentti kamennou prodejnu nenavstivila (83 %).
Kdyz ale porovname graf ¢. 19 a graf ¢. 20, zjistime, ze respondenti vice chodi pfimo do

kamenné prodejny nez na e-shop.

Otazka ¢. 18 — Jaké prispévky Vas na socialnich sitich spole¢nosti JB SPORT

nejvice zajimaji?

Dalsi otdzka se zaméfovala pfimo na informacni Cast piispévkld. Méla zjistit,
za jakym ucelem respondenti sleduji spole¢nost JB SPORT na socialnich sitich a které

informace nejvice vyhledavaji a jsou pro n€ nejvice zajimavé.
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Graf 21 - Nejvice zajimavé typy prispévki pro zakazniky

Zejména zajimavosti ze svéta hokeje _ 23%
Zejména informace o produktech _ 12%
Kombinace pfedchozich dvou odpovédi _ 30%
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Zdroj: vilastni zpracovani

23 % respondentl na strankach vyhledava prevazné zejména informace ze svéta
ledniho hokeje. U této odpovédi je 1 12 respondentil, co stranku nesleduji. Mensi podil
respondentli zde hledd informace o produktech, a to ptesné 12 % respondenti. Ob& zminéné
kategorie jsou stejn¢ dulezité pro 30 % respondent. V posledni fad¢ je zde i 35 %
respondenttl. ktefi stranku nesleduji, a tudiz na ni nevyhledavaji zadn¢ informace.

Z grafu €. 21. je ziejmé, Ze lidé strdnku nemusi sledovat, ale vyhledavaji si pres ni
informace ohledné novinek ze svéta hokeje a novych produkti. Prave tito respondenti miize
byt pro spolecnost budouci sledovatelé jejich stranek. Je celkem 63 respondentd, ktefi

stranku nesleduji, z nich ale 1/3 (21 respondentil) stranku vyhledava.

Otazka ¢. 19 — Je pro Vas propagace spole¢nosti JB SPORT na socialnich sitich

dostacujici?

Posledni otazka dotaznikové Setieni se tykala otdzky, zda je z pohledu respondentti
propagace spolecnosti JB SPORT na socidlnich sitich dostacujici. Pro spole¢nost mtize byt
vysledek této otdzky cennou informaci a zarovenl i obrazem jejich soucasné aktivity

na socialnich sitich.
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Graf 22 — Hodnoceni, zda je propagace na socialnich sitich spole¢nosti JB SPORT dostacujici

Ano

Dostacujici propagace na soc. sitich
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W respondenti, ktefi sleduji socialni sité spole¢nosti JB SPORT

M respondenti, ktefi nesleduji sité spole¢nosti JB SPORT

Zdroj: viastni zpracovani

Graf ¢. 22 graficky znazoriiuje spokojenost s propagaci JB SPORT na socialnich
sitich. 48 % respondentll je s propagaci nespokojena, 52 % respondentil je s ni spokojena.
Vétsina respondentd, ktera sleduje profily spolec¢nost je s obsahem spojena, na druhou stranu
41 respondentd, ktefi stranku nesleduji, jsou se souc¢asnou propagaci spolecnosti JB SPORT

nespokojeni, a to mtize byt divodem, pro¢ stranku nesleduji ¢i ptestali sledovat.

4.3.1 Hlavni zjiSténi z dotaznikového Setfeni

Jak uz bylo zminéno, dotaznikové Setieni bylo provedeno v obdobi od 1. 1. 2020 do
29. 2. 2020. Dotazniky byly umistény na socialnich sitich spolecnosti JB SPORT
a v kamenné prodejné ve Vokovicich. Data byla vyuZita celkem ze 123 spravné vyplnénych
dotaznikti. Hlavni poznatky, které vyplynuly z dotaznikového Setfeni:
- VétSina respondentt jsou muzi, a to v poméru 85 % k 15 % Zen.
- Kamennou prodejnu navs$tévuji vSechny vékové kategorie, avSak nejvétsi
zastoupeni ma v€kova skupina pod 25 let.
- Pouze 34 % respondentii vyuziva e-shop spolecnosti. DalSich 7 % nevi
0 moznosti nakoupeni pies e-shop.
- 81 % respondentli navstévuje prodejnu opakované.
- Vice nezZ % respondentt travi denn€ na internetu 2 a vice hodin a vice nez %4 travi

minimalné hodinu denn€ na socialnich sitich.
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- Nevice respondentll vyuziva socidlni sit¢ Facebook (111 respondentit), Instagram
(108 respondenttl) a YouTube (93 respondenttl). Nejvice ¢asu respondenti travi
na socialni siti Instagram.

- A7 86 % respondentl si v§ima reklamnich sdéleni na socidlnich sitich. 57 % poté
provede i ndkup na zaklad¢ reklamniho sdé€leni.

- Pro 75 % respondentti jsou n¢které typy reklam obtézujici. 17 % respondenti
dokonce obtézuji vSechny typy reklam. 49 % respondentl se shodlo, Ze nejvice
obtézujici reklama je videoreklama.

- Pové&domi o puisobnosti spole¢nosti JB SPORT na socialnich siti ma 61 %, z toho
pouze 47 % (57 respondenttt) spole¢nost JB SPORT sleduje. Nejvice respondentti
sleduje profil JB SPORTu na Instagramu.

- Zodpoveédi téch, ktefi sleduji stranky spolecnosti JB SPORT (47 %,
57 respondenttl), vyplynulo:

-V ramci prezentovaného produktu 48 respondentt alespoi jednou vyuzilo
sluzby e-shopu.

-V ramci prezentovaného produktu 39 respondentti navstivilo kamennou
prodejnu. 6 respondentim se nepodafilo sehnat produkt v kamenné
prodejné.

- Sledujici vyhledavaji z 26 % hlavn¢ informace ze svéta hokeje a z 11 %
hlavné informace o produktech. VétSina sledujicich (63 %) vyhledava
kombinaci — jak informace ze svéta hokeje, tak informace o produktech.

- 70 % sledujicich (40 respondentd) si mysli, Ze prezentace spolecnosti

JB SPORT je na socialnich sitich dostacujici.

4.4 Testovani statistickych hypotéz

Testovani statistickych hypotéz umozni zjistit zavislost mezi vybranymi znaky, které
byly ziskany z dotaznikového Setieni. Jestlize bude zjiSténa zavislost vybranych znakd,
nasledné bude zkoumana 1 jeji intenzita.

Celkem bylo stanoveno pét pfedpokladii, testovanim tyto predpoklady potvrdime

nebo vyvratime.
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|.  Zkoumani existence zavislosti mezi sledovanosti profilit JB SPORTU na socidlnich
sitich a vékem uZivatelé téchto siti
V souvislosti se zacilenim spole¢nosti JB SPORT zejména na mladsi vékovou

kategorii, bylo v zajmu prizkumu zjistit souvislost mezi vékem a sledovanosti profilt

JB SPORT.

Ho: Sledovanost socidlnich siti spolecnosti JB SPORT neni zavisly na veku uzivatelil.

Tabulka 2 - Kontingen¢ni tabulka K prvni hypotéze

Sledovanost socialnich siti JB SPORT
Vék Celkem
Ano Ne

Méné nez 20 21 39 60
21-25 24 15 39
26-35 6 6 12
Vice nez 36 6 6 12
Celkem 57 66 123

Zdroj: viastni zpracovani

Nésledujici tabulka ¢. 3 obsahuje vypocitané teoretické cCetnosti a vychazi

z kontingen¢ni tabulky pro prvni pfedpoklad.

Tabulka 3 - Kontingen¢ni tabulka s teoretickymi ¢etnostmi K prvni hypotéze

Sledovani socialnich siti JB SPORT
Vék Celkem
Ano Ne

Méné nez 20 27,80487805 32,19512195 60
21-25 18,07317073 20,92682927 39
26-35 5,56097561 6,43902439 12
Vice nez 36 5,56097561 6,43902439 12
Celkem 57 66 123

Zdroj: vlastni zpracovani

- Vysledna hodnota pro »? = 6,855.

- Kiritick4 hodnota g, 2(2) = 5,991.

- Z toho vyplyva, Ze Ho se zamita, nebot plati vztah yq 2 < x2.

- S 95 % pravdépodobnosti existuje zavislost mezi Sledovanosti socialnich siti

spole¢nosti JB SPORT a vékem uzivatelil téchto siti
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Z vypocti vyplyva, ze existuje statisticky vyznamna zéavislost mezi sledovanymi
znaky. Abychom zjistili silu (intenzitu) této zavislosti, byl proveden vypocet pro Cramérav
koeficient kontingence, ktery znaci silu zavislosti. V tomto ptipadé¢ Cini 0,409. Jedna se

0 stfedni silu zavislosti.

Il.  Zkoumdani existence zavislosti mezi povédomim zakaznikii o piisobeni JB SPORTu
na socidlnich sitich a opakované navstévnosti kamenné prodejny JB SPORT

U této hypotézy byla provedena revize poctu respondentl. Ze 123 respondentt bylo

vyfazeno 9 respondenti, ktefi nikdy nenavstivili kamennou prodejnu a 3 respondenti, ktefi

byli v prodejné pouze jednou.

Ho: Povédomi o piisobeni spolecnosti JB SPORT nema vliv na opakovanych

navstévdach kamennych prodejen.

Tabulka 4 - Kontingen¢ni tabulka K druhé hypotéze

Povédomi o piisobeni spolecnosti JB SPORT na
Navitéva prodejny soc. sitich Celkem
Ano Ne
Nékolikrat tydné 27 6 33
Nékolikrat mési¢né 21 18 39
Nékolikrat za rok 24 15 39
Celkem 72 39 111

Zdroj: viastni zpracovani

Nasledujici tabulka ¢. 5 obsahuje vypocitané teoretické cetnosti a vychazi

Z kontingen¢ni tabulky pro druhy predpoklad.

Tabulka 5 - Kontingen¢ni tabulka s teoretickymi ¢etnostmi k druhé hypotéze
Povédomi o pusobeni spolecnosti JB SPORT
Navitéva prodejny na soc. sitich Celkem
Ano Ne

Nékolikrat tydné 21,40540541 11,59459459 33
Nékolikrat mési¢né 25,2972973 13,7027027 39
Nékolikrat za rok 25,2972973 13,7027027 39
Celkem 72 39 111

Zdroj: vlastni zpracovani
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- Vysledna hodnota pro »? = 6,429.
- Kiriticka hodnota g, 2(2) = 5,991.

- Ztoho vyplyva, ze Ho se zamité, nebot’ plati vztah 4 2 < 2.
- S 95 % pravdépodobnosti ma povédomi zdkaznikli o plsobeni spole¢nosti

JB SPORT na sociélnich sitich vliv na opakovanych navstévach kamennych

prodejen JB SPORTu.

Z vypocti vyplyva, ze existuje statisticky vyznamna zavislost mezi sledovanymi
znaky. Abychom zjistili silu (intenzitu) této zavislosti byl proveden vypocet pro Cramériv
koeficient kontingence, ktery znaci silu zavislosti. V tomto ptipadé ¢ini 0,34. Jedna se

0 stfedni silu zavislosti.

IWl. Zkoumdni existence zavislosti mezi sledovanosti oblibenych firem na socidlnich

sitich a sledovanosti profilii JB SPORTu

U této hypotézy byla provedena revize poctu respondentil. Ze 123 respondentti byli

3 respondenti, ktefi nevyuzivaji socialni sité, vyfazeny.

Ho: Sledovanost oblibenych firem na socidlnich sitich nema vliv na sledovanost

profili spolecnosti JB SPORT na socidlnich sitich.

Tabulka 6 - Asocia¢ni tabulka ke tieti hypotéze

Sledovanost

Sledovanost socialnich siti JB SPORT

oblibenych firem Ano Ne Celkem
Ano 45 34 79
Ne 12 29 41
Celkem 57 63 120

Zdroj: vilastni zpracovani

- Vysledna hodnota pro »? = 8,301.

- Kiriticka hodnota y, 2 (1) = 3,84.

- Ztoho vyplyva, ze Ho se zamité, nebot’ plati vztah 4 2 < 2.

- S 95 % pravdépodobnosti existuje zavislost mezi sledovanosti profili oblibenych

firem a sledovanosti profili JB SPORT.
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Z vypocti vyplyva, ze existuje statisticky vyznamna zéavislost mezi sledovanymi
znaky. Abychom zjistili silu (intenzitu) této zavislosti byl proveden vypocet pro Cramériv
koeficient kontingence, ktery znaci silu zavislosti. V tomto piipadé ¢ini 0,263. Jedna se

0 slabou silu zavislosti.

IV. Zkoumdni existence zavislosti mezi sledovanosti socidlnich siti spolecnosti JB
SPORT a ndkupem pies jejich e-shop
U této hypotézy byla provedena revize poctu respondentti. Ze 123 respondentt byli

3 respondenti, kteti nevyuzivaji socidlni sité, vyfazeny.

Ho. Sledovanost socidlnich siti spolecnosti JB SPORT nemd viiv na ndkup pres jejich

e-shop.

Tabulka 7 - Asocia¢ni tabulka ke ¢tvrté hypotéze

Sledovanost Nékup pres e-shop
socialnich siti Celkem
JB SPORT Ano Ne
Ano 9 48 57
Ne 3 60 63
Celkem 12 108 120

Zdroj: viastni zpracovani

- Vysledna hodnota pro »? = 4,043.

- Kriticka hodnota y, 2 (1) je 3,841.

- Z toho vyplyva, ze Ho se zamita, nebot plati vztah yq 2 < %2

- S 95 % pravdépodobnosti existuje zavislost mezi sledovanosti profilti spolenosti

JB SPORT na socialnich sitich a nakupem pfes jejich e-shop.

Z vypoctl vyplyva, Ze existuje statisticky vyznamna zévislost mezi sledovanymi
znaky. Abychom zjistili silu (intenzitu) této zavislosti byl proveden vypocet pro Cramériv
koeficient kontingence, ktery znaci silu zavislosti. V tomto ptipad¢ ¢ini 0,184. Jedna se

0 malou silu zavislosti.
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V. Zkoumdani existence zavislosti mezi sledovanosti socidlnich siti spolecnosti JB
SPORT a odpovédi, zda je pro uZivatele prezentace spolecnosti JB SPORT
na socidlnich sitich dostacujici
U této hypotézy byla provedena revize poctu respondentti. Ze 123 respondentti byli

3 respondenti, kteti nevyuzivaji socidlni sité, vyrazeny.

HO: Hodnoceni prezentace spolecnosti JB SPORT na socialnich sitich nema vliv

na sledovanost profilii spolecnosti JB SPORT na socidlnich sitich.

Tabulka 8 - Asocia¢ni tabulka Kk paté hypotéze

Sledovanost Je prezentace JB SPORT na socialnich sitich
spole¢nosti dostatujici Celkem
JB SPORT ANo Ne
Ano 40 17 57
Ne 22 41 63
Celkem 62 58 120

Zdroj: viastni zpracovani

- Vysledna hodnota pro »? = 14,894,

- Kritickd hodnota y, ? (1) je 3,841.

- Z toho vyplyva, Ze Ho se zamita, nebot plati vztah yq 2 < x2.

- S 95 % pravdépodobnosti existuje zavislost mezi sledovanosti profill

spole¢nosti JB SPORT na socidlnich sitich a hodnocenim profild spole¢nosti

JB SPORT na socialnich sitich.

Z vypoctl vyplyva, Ze existuje statisticky vyznamna zavislost mezi sledovanymi
znaky. Abychom zjistili silu (intenzitu) této zavislosti byl proveden vypocet pro Cramériv
koeficient kontingence, ktery znaci silu zavislosti. V tomto ptipadé ¢ini 0,352. Jednd se

0 stiednti silu zavislosti.
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4.5 Interpretace vysledku statistické zavislosti

V nasledujici tabulce €. 9 jsou shrnuty vysledky ovefovani statistickych hypotéz

a sily zavislosti jednotlivych pfedpokladu.

Tabulka 9 - Shrnuti vysledkii ovéiovani statistickych hypotéz

. Kriticka Vysledna o Sila
Predpoklad hodnota hodnota Zavislost zavislosti

Ho: Sledovanost socidlnich siti spolecnosti Y i
5,991 6,855 Ano Stredni

JB SPORT neni zavisla na véku uzivatelil. ’ ’ (0,409)

Ho. Povedomi o piisobeni spolecnosti

JB SPORT nemd vliv na opakovanych| 5991 6,429 ANo S(ge?j;l

navstévach kamennych prodejen. ,

Ho: Sledovanost oblibenych firem na

socialnich sitich nema vliv na sledovanost ,
3,841 8,301 Ano Slabd

profilii spolecnosti JB SPORT na socidlnich ’ ’ (0,263)

sitich.

Ho: Sledovanost socidlnich siti spolecnosti

JB SPORT nema vliv na ndkup pres jejich e- 3,841 4,043 Ano (gligz)

shop. ’

HO: Hodnoceni prezentace spolecnosti JB

SPORT na socidlnich sitich nemd vliv na © 1
3,841 14,894 Ano Stredni

sledovanost profilii spolecnosti JB SPORT ' ' (0,352)

na socialnich sitich.

Zdroj: vilastni zpracovani

Z tabulky lze vycist ze vSechny nulové hypotézy byly zamitnuty, a tudiz byla
potvrzena alternativni hypotéza a mezi pozorovanymi znaky kazdé hypotézy byla prokazéna
zévislost riizné sily.

Sledovanost socialnich siti JB SPORT je zavisly na véku uzivatelt. Sila intenzity
mezi témito jevy je stfedni, avSak ze vSech vysledkli maji tyto dva znaky mezi sebou
nejsilngjsi zavislost. Z vétSiny procent sleduji socialni sit¢ JB SPORT mladsi uZivatelé.

54,5 % respondentli pod 25 let sleduje socialni sit¢ JB SPORT. Nad 25 let je sledovani
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profilii spolecnosti ze strany respondentl jen z 50 %. Tento fakt je dany velkou oblibou
socialnich siti hlavn¢ mladsi generaci. Piesto procento sledovanosti u mladé generace je
velmi malé. Proto by se spole¢nost méla vice zaméfit na poutavy obsah pro tuto generaci,
ktera je zaroven 1 jeji cilovou skupinou.

Potvrdila se stiedni zavislost také mezi druhymi porovnavanymi znaky, a to
povédomim o pusobeni spole¢nosti JB SPORT na socidlnich sitich a opakovanymi
navstévami kamennych prodejen spolecnosti. Je ziejmé, ze zadkaznici, ktefi Casto navstévuji
kamennou prodejnu, zaroven sleduji i1 profily spolecnosti na socialnich sitich.

Mezi dal$imi sledovanymi znaky byla potvrzena mald zavislost. Jde o z&vislost mezi
sledovanosti oblibenych firem na socidlnich sitich a sledovanosti profild JB SPORT
na socialnich sitich.

Ptestoze se prokdzala zavislost 1 mezi sledovanosti socidlnich siti JB SPORTu
a ndkupem pies e-shop spolecnosti, nemlizeme tento vysledek brat na velkou vahu, protoze
sila intenzity byla velmi mala.

Jako posledni byla zkoumana zavislost mezi sledovanosti profili spolecnosti
JB SPORT na socidlnich sitich a hodnocenim prezentace JB SPORT na socidlnich sitich.
I mezi témito znaky byla prokdzana zavislost, a to stiedni sily. Je zde velké procento
zakazniki, ktefi nesleduji socidlni sité€ a zaroven si mysli, Ze prezentace spolecnosti neni
dostacujici. Spole¢nost by méla zvazit obsah ptidavany na socialni sit€¢ a méla by investovat
vice Casu pro vytvareni poutavého a zajimavého sdéleni. Tento vysledek vypovida

0 nedostate¢né kvalité profil JB SPORT na sociélnich sitich.
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5 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

Tato kapitola vychazi z vysledkih vyhodnocenych na zaklad¢é odpovédi
Z dotaznikového Setfeni a vysledkl z testovani statistickych hypotéz a sily intenzity mezi
danymi znaky. Tato data slouzi jako podklad k nastinéni navrhi a doporuceni pro zlepseni
marketingové komunikace na socialnich sitich spolecnosti JB SPORT.

Je nutné pocitat s rostouci internetovou konkurenci, kterd muze vyvoj spolecnosti
vyznamn¢ poznamenat. Spole¢nost JB SPORT by méla nadale pokracovat ve zkvalithovani
e-shopu i obsahu na socialnich sitich. Zaroveni by méla vice investovat do reklam

na socialnich sitich, kde vyrazné zaostava ve srovnani s konkurenci.

5.1 Doporuceni pro e-shop

Nejprve je tteba ptipomenout vysledky z dotaznikového Setfeni. Za prvni nedostatek
lze zminit, Ze 59 % z respondentti nikdy nevyuzilo e-shop a 7 % o moznosti nakupu pies
e-shop dokonce viibec nevi. Pfitom je dileZité zminit 1 fakt, Ze 57 % respondentl diky
reklamnim sdélenim bézn¢ nakupuje pies internetové e-shopy. Doporuceni pro spole¢nosti
JB SPORT je zam¢fit se na lepsi a dislednéjsi propagaci jejich e-shopu.

Jako prvni navrh pro spole¢nost miize byt vylepeni plakati v kazdé kamenné
prodejné, které by mély informovat o akénich nabidkach na e-shopu spolecnosti. Tyto akce
by se konaly kazdy mésic na vybrané kategorie zbozi, a pravé plakaty by na tyto akce
upozoriovaly. Na plakéatu by méla byt informace o dané akci, vyber konkrétnich produkti,
kterych se akce tyka a nazev e-shopu.

Kazdy plakat by mél byt dostate¢né velky a nalepen na vstupnich dvetich (napf.
pod nebo nad oteviraci dobou). Dle online formulate spole¢nosti RAFO byl vypocten cenovy
odhad 25 K¢ (bez DPH) za jeden plakat o rozméru A3 v barevném provedeni. Do kazdé
prodejny by byly distribuovany dva plakaty. JB SPORT disponuje celkem ¢tyfmi
kamennymi, tudiz mési¢ni finanéni odhad pro investici do propagace e-shopu je 200 K¢
(bez DPH), ro¢né 2 400 K¢ (bez DPH).

Dal§im navrhem je odstranéni nedostatkli na e-shopu. Prvnim nedostatkem je mala
informovanost o vyuziti vérnostni karty spolecnosti Sphere, se kterou JB SPORT
spolupracuje. Pii vyuziti této karty dostavaji zdkaznici slevu, bohuzel mnoho drzitelt této
karty o moZnosti viibec nevi. Spole¢nost by méla 1épe informovat o moznosti vyuziti napf.

skrze socialni sité.
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Druhym nedostatkem je vysoka cena dopravy. Zakaznici maji moznost vyuzit
dopravu zdarma az pti ndkupu nad 5 000 K¢. To je ve srovnani s konkurenci (viz. tabulka
¢. 1) mnohem vyssi Castka a spolecnost JB SPORT by ji méla snizit. Cena dopravy totiz
muze byt divodem, ktery odradi n¢které zakazniky od vytvoreni objednavky. Nabizi se tak
doporuceni snizit cenu dopravy zdarma pii ndkupu nad 1 000 K¢ a ptiblizit se tim alespoil
Caste¢né nejvetsim konkurentim (BauerHockey a Sportobchod). Odrazi se to sice na zisku
z online prodeju, ale obrat se s nejvétsi pravdépodobnosti zvysi. Pokud by se obrat nezvysil,

spolecnost JB SPORT se miize vratit ke své dosavadni strategii.

5.2 Doporudeni pro socialni sité

Na socialnich sitich travi lidé stale vice ¢asu. Z dotaznikového Setfeni vyslo najevo,
ze 76 % respondentd travi na socidlnich sitich v priméru vice nez 1 hodinu kazdy den.
Nejvice respondentii vyuziva socidlni sité¢ Facebook, Instagram a YouTube pravé v tomto
potfadi. AvSak vramci minut stravenych denné¢ na socidlnich sitich vede jednoznacné
Instagram, 66 % respondentil travi nejvice casu prave na této siti.

Co se ty€e sledovanosti profild JB SPORT na socidlnich sitich, z dotaznikového
Setfeni vySlo najevo, ze 61 % respondenti ma povédomi o aktivitich spolecnosti
na socialnich sitich, ale pouze 47 % respondenti tuto spole¢nosti sleduje. Je dilezity zminit
1 fakt, ze pouhych 52 % respondentii tvrdi, Ze propagace spole¢nosti JB SPORT je
dostacujici, pro zbylych 48 % je propagace nedostacuji. Z téchto 48 % respondentti jich
72 % nesleduje stranky spoleénosti. Byla zjisténa i zavislost mezi hodnocenim aktivity
a sledovanosti spolecnosti JB SPORT na socidlnich sitich. Tato skutec¢nost se mohla odrazit
Z nepiinosného obsahu pro tyto respondenty, a proto by se spoleCnost méla zaméfit
na propagaci zajimavého a poutavého obsahu, ktery by podpoftil sledovanost.

Aby byla zvysSena efektivita propagace, je nutné si na zacatku urcit obsahovy
charakter na jednotlivych socialnich sitich. Piekryvajici obsah je velkym nedostatkem
pfi oslovovani riznych cilovych skupin. Prvnim navrhem je jasné odliSeni funkce socialnich
siti a typu obsahu, ktery se na Facebooku a Instagramu bude propagovat. Tento krok je velice
dilezity, aby lidé méli motivaci sledovat samotnou spole¢nost a dany obsah na vice
platforméach. Kazd4 platforma by méla mit jasny cil a poskytovat zajimavy a originalni

obsah.
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Aby se plsobnost o aktivité spolecnosti JB SPORT na socidlnich sitich jesté vice
rozmohla, je zde navrh vystavit samolepky do vylohy a na prodejni pult v kazdé kamenné
prodejné. Jednalo by se o 4 samolepky do kazdé kamenné prodejny spole¢nosti JB SPORT
o rozméru 10 x10cm, které by informovaly o aktivité spole¢nosti na socidlnich sitich. Odhad
celkové investice dle online formulare spole¢nosti RAFO by byl, pfi cené 19 K¢ za kus, ve
vysi 304 K¢ (bez DPH), a to jednorazove.

Dal§im navrhem jsou malé letdky o rozméru A5, které by se rozdavaly k nakupu
v kamennych prodejnych a také k produktim, které si zakaznici objednali pies e-shop.
Upozoriovaly by na existenci socidlnich siti spole¢nosti JB SPORT. Zvedl by se tak pocet
sledujicich a JB SPORT by mohl vyuzit této prilezitosti k pravidelnému oslovovani svych,
jiz ziskanych, zdkaznikt. Jestlize se bude pocitat s primérnou spotiebou 1 000 letakti na
mésic a cenou 1,59 K¢ (bez DPH) za letak (dle online vypoctu spole¢nosti RAFO), ¢ini
celkova investice do letakii 1 590 K¢ (bez DPH) mési¢né, tudiz 19 080 K¢ (bez DPH) ro¢né.

Spolecnost JB SPORT disponuje, jak jiz bylo zminéno, vlastnimi ¢lenskymi
vérnostnimi kartami. Pocet zékaznikd, vlastnici tuto kartu, je 8731 (k datu 14.3.2020).
JB SPORT by mohl vyuzit informace o zdkaznicich 1 o jejich ndkupnim chovani a rozdélit
je na segmenty. Spole¢nost by nasledné mohla rozesilat newslettery se specifickou nabidkou
zboZi pro jednotlivé segmenty na e-maily, které byly zakazniky uvedeny pfi jejich registraci.

JB SPORT by déle mohl zvazit, zda se chce prezentovat 1 na ostatnich sitich jako je
LinkedIn, ktery bude mit pfedpoklddany znaény trend v roce 2020 nebo kanal YouTube.
Ten je naopak oblibeny u mladsi generace, kterd je zaroven cilovou skupinou spole¢nosti.
Pravé na YouTube by mohla spolecnost JB SPORT umistovat videorecenze produkti
a zvysit tim informovanost zdkaznikd o produktech. Zaroven by si touto formou prezentace
mohla ziskat nové potencialni zdkazniky. Otazkou, na kterou si vSak musi spole¢nost
odpovéedét sama, je, zda pro maloobchod maji tyto dalsi platformy smysl a potencial.

Ziskavani sledujicich a zakazniki mutze byt pro spolecnost snazsi predevsim
V pribéhu mistrovstvi svéta v lednim hokeji, které se kona kazdy rok. Pti velké oblibé hokeje
v Ceské republice jsou moznosti pro ziskava zdkaznikli jednodudsi, a proto je dobré si
pfed¢asné naplanovat publikovany obsah pravé pro toto obdobi, ktery miiZze zahrnovat
i soutéze, které mohou piinést znany pocet novych sledujicich ¢i potencionalnich

zakazniku.

72



5.2.1 Doporuceni pro socialni sit’ Facebook

Nyni se spolecnost JB SPORT na Facebooku reprezentuje pouze pod jednim profilem
(Hokejpro.cz — hokejova vystroyj).

Po analyze bylo zjisténo, ze na strankach Facebooku jsou pouze nasdilené piispévky
z Instagramového profilu ,,Hokejpro.cz. Jak uz bylo zminéno, doporucuje se spolecnosti
vyty¢it si cile pro jednotlivé socialni sit¢ a neduplikovat tak veSkery obsah z jedné socialni
sit€ na druhou.

Jako dal§i navrh je vytvoreni podpirnych stranek zamétenych na urcité téma nebo
cilovou skupinu. Napiiklad vytvofeni stranky, ktera by se vénovala pouze produktim
pro brankéafe. V rdmci uzivatell téchto stranek by spole¢nost mohla poskytovat slevy
v ur€ité vysi a suritou platnosti. Sleva mize byt odectena z celého nakupu nebo ji
spole¢nost mize omezit pouze na urcity druh produkt ¢i samostatny produkt, kdy by
zakaznici mohli spolu se zlevnénym produktem zakoupit i dalsi.

Dalsim doporucenim pro spolecnost je, aby vice investovala do marketingovych
kampani. Facebook nabizi hned nékolik typt marketingovych kampani. Prvnim navrhem
pro spole¢nost miize byt kampai, kterd by zvysila povédomi o znacce. Dle analyzy
z Facebook Business by reklamni kampan, pfi investici 5000 K¢, mohla v jednom mésici
oslovit 6000 az 18000 uzivateli. Marketingové kampané muiize spolecnost JB SPORT dale
cilit dle n€kolik kritérii jako je vek, pohlavi, misto bydli§té¢ nebo dle zajml (sledovanych
fanouSkovskych stranek) uzivatele.

Dale je spole¢nosti doporuc¢ovano vyuzivat vice reklamy ve ,,stories®, které zvysuji
celkovou efektivitu kampani. Pfispévky by mély byt v podporovaném forméatu pro mobilni

zatizeni.
5.2.2 Doporuceni pro socialni sit’ Instagram

Jak jiz bylo zminéno u Facebooku, stejné tak na socidlni siti Instagram se spolecnost
JB SPORT prezentuje pouze pod jednim profilem zaméfenym na hokejovou vystroj
pod nazvem ,, Hokejpro.cz ““. Spolecnosti je doporucovano vytvoftit také instagramovy profil
pro odvétvi koleckovych brusli.

| v ramci Instagramového profilu je spole¢nosti doporuovano, aby si vytyc€ila jasny
cil pro jednotlivé socidlni sité¢ a neduplikovat tak veskery obsah zjedné socidlni sité

na druhou.
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DalSim doporu¢enim je vytvofeni identického grafického navrhu, ktery bude
vyuzivan ve vSech prispévcich a tim sjednoti vzhled instagramového profilu. Jednotny
graficky design spole¢nosti JB SPORT v ramci socialni sit¢ Instagram chybi, coz je znacnou
nevyhodou. Pii pouziti jednotné grafiky bude spolecnost JB SPORT Iépe zapamatovatelna
a bude budit vétsi daveru.

Spolec¢nost ptidava ptispévky pouze v podobé fotografii. Jednim z doporuceni
pro spolec¢nost je pridavat videa a tim i zvukovou stopu. Videa jsou pro uzivatele vice
zajimava a diky videim se profil stane zajimavéjSim.

Dalsim doporucenim pro spolec¢nost je pouzivat ptispévky, které¢ vyzyvaji uzivatele
k akci (nakup) ¢i reakci (komentat, ,/lajknuti ptispévku). Co se tyCe poctu ,lajkui
u piispévkd, profil ,,Hokejpro.cz* ma pramérné 235 ,,/ajki* na jeden piispévek. To znamena,
ze kazdému patému sledujicimu se ptispévek libi. Témét vétSina piispévka spolecnosti
JB SPORT je vsak bez reakce ve formé komentait. Navrhem je ptidat k ptispévku napiiklad
a Slovenskem na letosnim MS? “. Jestlize ptispévek bude okomentovany, doporucuje se
spolecnosti odpovidat a navazat tak na komunikaci uzivatele.

Jednim z oblibenych nastrojii, jak obecné rozsifit povédomi o firmé nebo znacce, je
tvorba jednoduchych soutézi na socidlnich sitich. Odmény by byly pfedem stanoveny.
Navrhem pro spole¢nost jsou napt. soutéze, ve kterych by byl hlavni cenou darkovy poukaz
Vv urcité hodnoté s urcitou platnosti (napt. jeden rok). Takovéto soutéze by spolecnost méla
poradat v ur¢itém intervalovém rozmezi, a tak si nejen ziskat nové sledujici, ale
i dlouhodobou sledovanost od uzivateld.

Navrhem jsou poukazy v hodnoté 500 K¢, o které by se mohlo soutézit kazdé
Ctvrtleti. Soutéze by byly vyhlaseny na jeden tyden. V ramci soutézi by byly ve stejny Cas
vedeny i marketingové kampang, které by soutéze propagovaly. Pfi investici 150 K¢ denné,
by tydenni naklady vysly na 1 050 K¢ a marketingovd kampan by po dobu konani soutéze
mohla zasahnout az 15 000 uZzivatelti Instagramu.

Stejné jako u Facebooku, dale je spole¢nosti doporucovano vyuzivat vice reklam
ve ,stories”, které zvySuji celkovou efektivitu kampani. Piispévky by mély byt

V podporovaném formatu pro mobilni zatizeni.
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5.3 Finan¢ni odhad navrhu

V piedchozi kapitole byly uvedeny nékteré navrhy pro spolecnost JB SPORT

ke zlepSeni marketingové komunikace. Investice jsou uspofadany do tabulky ¢. 10.

Tabulka 10 - Opakované naklady na marketingovou aktivitu
Navrhy Cena Intenzita Cena za rok

Plakat A3 na prodejné — propagace e-shopu 200 K¢ 1x mésicné 2 400 K¢
Letaky k nakupu — propagace socialnich siti 1590 K¢ 1x mési¢né 19 080 K¢
Marketingova kampan Facebook 5000 K¢ 1x mésicné 60 000 K¢
Instagram soutéz o poukazy 500 K¢ 4x rocné 2 000 K¢
Instagramova soutéz — tydenni propagace 1 050 K¢ 4x rocné 4200 K¢
Skoleni pro marketingového specialistu 5000 K¢ 2x rocné 10 000 K¢

Celkem 97 680 K¢

Zdroj: viastni zpracovani

V tabulce €. 11 jsou vypsany opakované (mésicni, Ctvrtletni ¢i pilro¢ni) naklady
spolecnosti. Mezi opakované naklady se fadi ndkup plakati, které informuji o akénich
nabidkach pfi zakoupeni na e-shopu. Dale nakup letakl, které informuji o existenci
socialnich siti spolecnosti JB SPORT a ptidavaji se ke kazdému nakupu. V ramci socialnich
siti, Facebook a Instagram, jde o naklady spojené s marketingovymi kampanémi a naklady
na darkové poukazy vyuzité v soutézich na socidlnich sitich. Do opakovanych néakladu je
zahrnuto 1 Skoleni ohledné marketingové komunikace pro stavajiciho zamé&stnance. Celkové
primérné opakované naklady za jeden rok ¢ini 97 680 K¢.

K témto ndkladim je nutné pficist 1 jednordzovy néklad za samolepky, které

informuji o aktivité spole¢nosti na socialnich sitich, a to ve vysi 304 K¢.
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo doporucit navrhy ke zlepSeni marketingové
komunikace na socialnich sitich spolec¢nosti JB SPORT, s.r.o0. tak, aby se tato spole¢nost
dokazala udrzet v ¢im dal tim silnéjSim konkuren¢nim prostiedi a nadale piinaSet uspokojeni
zakaznikim.

Vychozim ramcem pro revizi marketingové komunikace spole¢nosti JB SPORT,
s.r.0. na socialnich sitich byla teoreticka ¢ast, ve které byly vysvétleny nejen zakladni pojmy
jako je marketing a marketingova komunikace, ale i charakterizovany jednotlivé socialni sité
(Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn). V teoretickych vychodiscich také byly
uvedeny kroky k efektivni marketingové komunikaci a vyty¢eny divody, pro¢ je dobré vést
marketingovou komunikaci pravé na socidlnich sitich. Spole¢nost mtize diky socialnim sitim
Sifit povédomi o znacce, skrze socidlni sit€ miiZe i propagovat slevové akce a ziskavat nové
zakazniky. V podstaté kazdy ptispévek, ktery spolecnost na socialnich sitich publikuje, je
povazovan za moznost ziskani nového zékaznika.

V tvodu praktické ¢asti probéhlo seznameni se spolecnosti JB SPORT, s.r.o., ktera
je maloobchodni prodejnou a zabyva se prodejem sportovniho vybaveni. Dale byla
zanalyzovana soucasna situace marketingovych aktivit spolecnosti. Druh4 ¢ast se zabyvala
vysledky a interpretaci dotaznikového Setfeni. Vysledky byly néasledné statisticky testovany
pomoci pfedem stanovené hypotézy. Na zaklad¢ uskutecnéného vyzkumu a vysledkl
Z hypotéz bylo uvedeno nékolik doporuceni a navrht ke zlepseni propagace a komunikace
spolecnosti JB SPORT, s.r.o0. na socialnich sitich. Na zéklad¢ navrhii byly stanoveny i
néaklady spojené s doporucenou prezentaci a propagaci socialnich siti a e-shopu spolecnosti.

Jednim z nedostatkli bylo pouze ojedin€lé vyuzivani e-shopu spolecnosti ze strany
respondentll a jejich nizké povédomi o existenci e-shopu. Doporucenim proto bylo vice
propagovat e-shop, a to napi. vylepenim plakati na kamennych prodejnach, které by
informovali o slevovych akci na e-shopu.

Za velky nedostatek 1ze povazovat i fakt, ze pro necelou polovinu respondentli je
propagovany obsah na sociélnich sitich JB SPORT, s.r.o. nedostacujici. Z analyzy socidlnich
siti spole¢nosti vySlo najevo, Ze na socidlnich sitich Facebook a Instagram spolecnost
publikuje duplicitni obsah. Piekryvajici obsah je velkym nedostatkem pfi oslovovani
riznych cilovych skupin. Prvnim ndvrhem je tak jasné odliSeni funkce socialnich siti a typu

obsahu, ktery se na Facebooku a Instagramu bude propagovat. Tento krok je velice dulezity,
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aby lidé méli motivaci sledovat samotnou spole¢nost a dany obsah na vice platforméch.
Kazda platforma by méla mit jasny cil a poskytovat zajimavy a originalni obsah.

K propagaci socidlnich siti by poté mohly slouzit letaky ptidavané ke kazdé
objednavce a vylepeni samolepek ve vylohach kamennych prodejen. Za ucelem ziskani vice
fanouski, bylo spole¢nosti doporu¢eno vyuzit marketingovych kampani a soutézi skrze
profily na socidlnich sitich Facebook a Instagram.

Jednim z doporuceni pro spole¢nost bylo i vyuzivani funkce ,,stories” na socialnich
sitich Facebook a Instagram za ucelem propagace produktli, upozoriovani na slevové akce
¢i sdileni kazdodenniho déni ze spolecnosti JB SPORT, s.r.o. ,,Stories® jsou stale vice
pouzivané a zahrnutim tohoto typu nastroje Ize zvysit efektivitu marketingové kampané i o
desitky procent.

Spole¢nost JB SPORT s.r.o. by dale mohla zvazit, zda se chce prezentovat i na
ostatnich socidlnich sitich jako je LinkedIn, ktery bude mit pfedpoklddany znacny trend
v pristich letech nebo kanal YouTube, ktery by mohla spole¢nost vyuzivat k videoprezentaci
produkti.

Zijeme v dobg, pro kterou jsou charakteristické neustalé zmény. To plati i pro
marketingovou komunikaci na socidlnich sitich, nebot’ néstroje, které jsou vyuzivany dnes,
nemusi zitra existovat. Vyhodou komunikace na socidlnich sitich, na rozdil od klasickych
marketingovych nastrojt, jsou nizké naklady, nékteré dokonce zcela zdarma. Porozuméni
principiim a efektivité marketingové komunikace na socidlnich sitich je tedy pro spole¢nost

JB SPORT zakladnim tkolem do pfistich let.
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8 Prilohy

8.1 Priloha ¢. 1 - Dotaznik

Dotaznik o aktivité spole¢nosti JB Sport na socialnich sitich

Vazeni respondenti,

radi bychom Vas pozadali o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery slouzi ke sbéru dat ohledné
aktivity na socialnich siti spolecnosti JB Sport. Vyplnéné dotazniky budou nasledné statisticky
zpracovany a poskytnou tak cenné informace, diky kterym bude spole¢nost JB sport moci zlepsit své
sluzby zakazniktim. V druhé fadé data z dotaznikd poslouZi i jako podklad k diplomové praci. Tento
dotaznik je zcela anonymni, obsahuje 19 otdzek a nezdrzite se u néj déle nez 5 minut.

Piedem dékujeme za Vas Cas pii vypliiovani tohoto dotazniku.

1) Jaké je Vase pohlavi?

a) Muz

b) Zena

2) Kolik je Vam let?
a) Méneé nez 20 let

b) 21-25 let

c) 26-35 let

d) 36-45 let

e) 46-55 let

f) 56 let a vice

3) Jak Casto navstévujete kamenné prodejny spolecnosti JB Sport?
a) Nekolikrat tydné

b) Nékolikrat mési¢né
C) Nékolikrat za rok
d) Jsem zde poprvé

4) Vyuzil(a) jste sluZzeb e-shopu spole¢nosti JB Sport?

a) Ano

b) Ne

c) Nevim, Ze spole¢nost JB sport ma svij vlastni e-shop
5) Kolik hodin denné v priméru stravite na internetu?
a) Méné nez hodinu

b) 1-2 hodiny

C) 2-4 hodin

d) 4-6 hodin

e) Vice jak 6 hodin
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Kolik ¢asu z toho stravite na socialnich sitich?
Zadny

Méné nez 30 minut

Méné nez hodinu

1-2 hodiny

2-4 hodiny

4-6 hodin

Vice jak 6 hodin

Které socialni sité pouzivate? (Oznacte vsechny pravdivé odpovédi)
Zadné

Facebook

Instragram

LinkedlIn

Twitter

YouTube

Jiné:

Na které socialni siti travite nejvice ¢asu?

Pokud nevyuzivate zZadnou socialni sit, pokracujte na doplijici ¢dst na konci dotazniku.

9
a)
b)
c)

Vsimate si reklamnich sdéleni na socialnich sitich?
Ano

Ne

Nevim

Priméla Vas tato sdéleni nékdy k naslednému nakupu produktu?
Ano
Ne

ODbtéZuji Vas nastroje, jako napt. reklamy, obrazky, videa nebo odkazy na jiné stranky,
jez firmy pouzivaji na socialnich sitich k propagaci?

Ano, obtézuji me vSechny

Ano, nekteré mé obtézuji

Ne, neobtézuji me

Vyberte, které marketingové nastroje Vas nejvice obtézZuji.
Reklamy

Videoreklamy

Odkazy na jiné stranky

Obtézuji mne vSechny stejné

Sledujete prispévky a novinky svych oblibenych firem na socidlnich sitich?
Ano
Ne

Vite, Ze spole¢nost JB Sport ma své profily na socialnich sitich?
Ano
Ne
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Na jakych socialnich sitich sledujete JB Sport?
na Instagramu

na Facebooku

na Instagramu i Facebooku

na zadné

Piimél Vas prezentovany produkt na profilu socidlnich siti spole¢nosti JB Sport k
nakupu ptes jejich e-shop?

Ano

Ne

Pifimél Vas prezentovany produkt na profilu socialnich siti spolecnosti JB Sport
k navstévé kamenné prodejny?

Ano

Ne

Jaké piispévky Vas na socialnich sitich spole¢nosti JB Sportu nejvice zajimaji?
Zejména zajimavosti ze svéta hokeje

Zejména informace o produktech

Kombinace a) i b)

Zadné

Je pro Vas propagace spole¢nosti JB Sportu na socialnich sitich dostacujici?
Ano
Ne
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