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Anotace
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UvVOD

Socialni sit¢ maji v dnesni dobé obrovsky vliv na naSe zivoty. Pouziva je téméf
kazdy ¢lovek, kazdy den. Nékdo pouziva socidlni sité kvili praci, jiny pro zabavu,
ostatni pro komunikaci s prateli. Ke kazdému z uzivateli socidlnich siti se denné
dostava obsah, ktery je na téchto sitich sdilen. Socialni sit€ a internet celkové nabizi
levnou reklamni plochu, ktera ma navic schopnost pfesného zaméfeni obsahu na
potencionalni klienty. V dneSni dobé, kdy internet uziva témét kazdy, mad online
marketing veliky vyznam. Podnétem k vybéru tématu byl vlastni zajem o oblast online
marketingu a socialnich siti.

Teoretickd Cast prace se zaméfuje nejprve na teorii komunikace, komunika¢ni mix
a postupuje az k marketingu a online reklamé. V préci jsou zminény nejuZivanéjsi
socialni sité.

Prakticka cast prace je zpracovana za pomoci dotaznikového Setieni, které mapuje
informace o tom, jak lidé reklamu na internetu vnimaji. Dalsi ¢ast prace je zaméfena na
online reklamu v praxi. Setfeni formou dotazniku probéhlo u firmy Slevomat.cz se
zacilenim na otazky, kde lidé o této firm¢ nejcastéji slychaji. Pfesnéji — na jaké socialni
platformé& vnimaji reklamu na tuto firmu.

Cilem prace je popsat, analyzovat formy reklamy na socidlnich sitich a pomoci

dotaznikového vyzkumu potvrdit ¢i vyvratit ur¢ené hypotézy.



TEORETICKA CAST

1. TEORIE KOMUNIKACE

Prvotni vyznam latinského slova communication piedstavuje vyménu informaci,
spojeni @ vzajemné spoleCenské pusobeni. Pojem komunikace chapeme jako zaklad
veskerych mezilidskych vztahi. Na nich a na nasi schopnosti se navzajem dorozumét
z4visi 1 nase dalsi preziti. Komunikace ptfedstavuje proces sdélovani, pfenaSeni zprav,
vymény obsahti a hodnot, které zahrnuji v $ir§im zabéru nejen okruh informaci, ale také
dalsich vysledki lidské ¢innosti, kterymi jsou naptiklad vyrobky a reakce zékazniki na
né. (Foret, 2011, s. 16)

Musil (2010, s. 11) definuje komunikaci jako ,, prrenos informace pomoci znakového
systéemu, uskutecnovany mezi lidmi primo nebo pomoci technologicko-organizacnich

prostredku “.

1.1 Zakladni pojmy
1.1.1 Informace

Informace je soucasti kazdého komunika¢niho procesu. Piedstavuje veskery obsah
sdéleni, pfedava nam poznatky o daném piedmétu, situaci ¢i osob&. Tento pojem
zahrnuje mnohem $ir$i oblast, nez kterou chapeme v bézné¢ hovorové tfeci. Informace
reprezentuji naptiklad novinatsky clanek, komentaf, esej, sd€luji nam piesné¢ udaje
0 konkrétni udélosti. Za informaci pokladame také kazdé vytvarné, umélecké dilo jako
jsou tieba knihy, obrazy, nebo také hudebni dila. Informace ndm pomahd v poznéani

a snizeni nejistoty. (Musil, 2010, s. 12)

1.1.2 Znakovy systém

Znakovy systém je Casto nazyvan jazykem, a to i v pfipadech, kdy se nejedna
0 komunikaci za pomoci fe¢i. Znakovy systém piedstavuje kromé jazyka ve formé feci

také pismo, znakovou fe¢, dopravni znacky, hudebni skladby atp. Véda, kterad se blize
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zabyva znaky, se nazyva sémiotika. Komunikace nepracuje pouze se znaky samotnymi,
ale s jejich organizovanymi strukturami, systémy. Znakovy systém reprezentuje kromeé

jazyka ve formé feci také pismo, znakova fe¢, dopravni znacky atp. (Musil, 2010, s. 14)

1.2 Prenosovy model

Od pocatku 20. stoleti byla komunikace zaznamenavana podobné jako dopravni
schéma. To znamena, pienos informaci z jednoho bodu do druhého. Obsah putuje od
dodavatele k piijemci. Nevyhodu tohoto modelu je jeho asymetrie. Tento nahled na
komunikaci se da schematicky zobrazit takto:

zdroj - sdéleni = piijemce (Jirak, Kopplova, 2003, s. 47)

Dva technici Claudie Shannon a Warren Weaver z Bellovych telefonickych
laboratofi zvefejnili v roce 1949 prvni klasicky pfenosovy model komunikace, tak jak

ho zname dnes, vychazejici ze studia telefonickych hovora. (Jirak, Kopplova,
2003, s. 48)

Obrazek 1: Komunikaéni model

sdéleni signal pfijeti prijeti
sdélen( sdéleni informace
informaéni ’
-
2drof —» vysila¢ —» kanal prijimaé ¥ cil
zdroj
Sumu

Zdroj: Jirak, Kopplova, 2003 (na zakladé Shannona a Weavera)

Hlavni nevyhoda tohoto modelu tkvi v tom, ze je chdpan vyhradné jednosmérné,
tudiz se neptedpokladd Zadnéd zpétna vazba. Jednd se o asymetrickou komunikaci, jeji
nevyhody je nutné zndt a popiipadé spravné kompenzovat. (Jirdk, Kopplova, 2003,
S. 48)
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Harold Lasswell popsal proces komunikace v roce 1948 takto:

,hekdo rika

néeco

nekomu

nejakym kandlem

a s nejakym ucinkem* (Jirak, Kopplova, 2003, s. 49)

Obrazek 2: Proces komunikace

jakym
kanalem

s jakym efektem

Zdroj: Foret, 2011

1.3 Druhy komunikace

Mezilidskou komunikaci mizeme rozdélit podle toho, za jakych podminek, pomoci
jakého znakového systému, nebo prostfednictvim jakych technologii probiha, na

nékolik druhu.

e Verbalni komunikace se vyznacuje tim, Ze je jeji znakovy systém zaloZen na
uzivani slov. MlZeme tedy fict, Ze verbalni komunikace je komunikace
slovem. Do verbalni komunikace nepatii pouze mluvena forma slova, ale
také jeho pisemna podoba, tedy pismo, v¢etné Braillova pisma pro nevidomé

¢i znakovy systém neslySicich. (Musil, 2010, s. 20)
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Farkova (2017, s. 152) definuje verbalni komunikaci takto: ,,Jsou to vSechny recové

projevy, které se odehravaji mezi ¢leny socialni skupiny.

Neverbalni komunikace je veskera komunikace, ktera probiha jinak nez za
pomoci feéi, muze byt charakterizovana jako fe¢ téla. Patti zde tedy mimika,
haptika, proxemika, gestika, posturika, kinesika, proxemika, paralingvistika.
Neverbalni komunikaci pozorujeme také u nizSich ZivociSnych skupin
(Farkova, 2017, s. 155)

Neverbalni komunikace zahrnuje ale 1 veSkeré uméni kromé pisma,
literatury. Tato informace je velice dilezitd predevSim mluvime-li 0
audiovizualnich médiich, jako je napiiklad televize. VétSina prvka, které na
nas pusobi skrze medium, ma neverbalni charakter. Neverbalni komunikaci
vnimame predevsim jako: doteky, vyrazy, gesta, hudbu, hlasitost, barvu,
osvétleni, ton hlasu, o¢ni kontakt, postoj, prostfedi, dekorace, viini, obleceni,
vzdalenost atd. (Musil, 2010, s. 20)

Neverbalni komunikace je pro Clovéka samoziejmou  soucasti
komunika¢niho procesu. Radime k ni veskeré mimoslovni projevy. Casto
nam pomahaji v konverzaci vyjadfit atmosféru ¢i emoce. Podle neverbalnich
projevu osoby, se kterou komunikujeme, mizeme napiiklad pozorovat jeji
sympatie k nam, i kdyz nam je slovné nesdéli. (Farkova, 2017, s. 155)

P#ima komunikace je komunikace, ktera probih4 piimo, tvati v tvaf. Uastni
se ji pouze komunikator a komunikant bez pomoci jakéhokoliv média. Je
interpersonalni. Muze jit i o skupinovou komunikaci mezi vice osobami.
Diulezity je ovSsem fakt, Ze nic jiného nez konkrétni lidské osoby se
komunikace netcastni. V pfimé komunikaci uplatiiujeme verbalni
i neverbalni komunikaci.

Neptima komunikace je komunikace, ktera probiha za pomoci n&jakych
technickych prostfedkti. Prostfedek, ktery je pifi nepiimé komunikaci
pouzivan se nazyvd médium. Pod pojmem médium si miZeme piedstavit
popsany papir, notovy zaznam, mobilni telefon, televizi, radio, rozhlas,
obrazy atd. Osoby spolu nekomunikuji pfimo, nemaji vizualni kontakt, tudiz

se pfi neptimé komunikaci nijak neuplatiiuje fec téla. (Musil, 2010, s. 19)
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e Hromadna komunikace se vyznacuje tim, ze se odehrava celospolecensky za
pomoci ur¢itého média. Komunikace probiha z jednoho urcitého, vychoziho
bodu smérem k publiku, které se skladd z velkého mnozstvi recipientd.
Odtud je také odvozeno oznaceni masova komunikace. Je charakterizovana
masou lidi, ke kterym se informace dostavaji. Jde tedy o komunikaci
nepfimou a asymetrickou. V jednu chvili mize plsobit na velké, neurcité
mnozstvi prijemcd. Hromadna komunikace se uskutectiuje hlavné
prostfednictvim masovych médii, kterymi jsou naptiklad: noviny, radia,

televize a v posledni dobé piedevsim internet. (Jirak, Kopplova, 2003, s. 21)

1.4 Dalsi déleni komunikace

Déle komunikaci délime podle uziti komunika¢niho kandlu. Komunika¢ni kanal
muze byt zaloZzeny na kterémkoliv smyslu. Pro masovou komunikaci jsou hlavni

piedevsim dva kanaly — vizualni a akusticky. (Musil, 2010, s. 24)
Dalsi diilezity faktor komunikace je jeji mira symetrie.

e Symetricka komunikace je kazda komunikace, pii které si komunikator
a komunikant pravidelné stfidaji role.

e Asymetricka komunikace je takova komunikace, v niz nema komunikator
moznost odpovédi. Masova komunikace se vyznaCuje praveé asymetrii

(Musil, 2010, s. 22)

Symetrie neni pouze délici znak, ale dulezitd strdnka komunika¢niho procesu. Mira
symetrie zavisi na tom, zda je komunikace jednosmérna ¢i obousmérnd. Pti dokonalé
symetrické komunikaci se komunikant s komunikatorem pravidelné stfidaji.
S asymetrickou komunikaci se setkdvame predev§im v hromadnych sdélovacich
prostiedcich, tedy n€kde, kde nemize recipient podat piimo zpétnou vazbu. Stranka
symetrie komunikace ma dulezitou roli naptiklad v pedagogické komunikaci, nebo
vV hromadné komunikaci. Je nutné nedostatky symetrie konverzace znat a kompenzovat

je. (Musil, 2010, s. 24)
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1.4 Vyvoj mezilidské komunikace

Spole¢né s vyvojem lidské civilizace vznikaji stale nové zpisoby komunikace.
Pocinaje posunky, mimikou pokracuje dale pfes ustni projev, pisemné zpracovani az po
tisk, rozhlas, televizi a v neposledni fadé internet. Cela tato historie komunikace je

rozdélena do nékolika epoch:
Epocha znameni a signali

Jeji vznik je datovan, jiz na samy pocatek vyvoje lidské spolecnosti. Podobny typ
komunikaénich postupti nalézame také u zvifat. Slo o prvotni rozvoj komunikace, ktery
vznikal pfedev§im pro lepsi organizaci akci v prostoru, kdy nebyl mozny vizualni
kontakt, naptiklad pti lovu ve vysoké travé. Tehdy dochazelo k narGstu vyznamu
hlasovych signali. Pokud byl vizudlni kontakt mozny, byla hojné vyuzivana gesta

a signaly nezvukového charakteru. (Jirak, Képplova, 2003, s. 18)

Epocha mluveni a jazyka

Toto obdobi je datovano jiz do doby 35 000 let pt. n. . Slo o dulezity milnik ve
vyvoji lidské spole¢nosti. Za pomoci predavani tradic prostfednictvim feci zacalo
vznikat spoleCenstvi tak, jak ho zname dnes. Také pomoci malby se lidé snazili uchovat
Nova epocha vyvoje komunikace umoznila pfeménu spole¢nosti z lovecko-sbéracské na

zemédélskou.
Epocha pisma

Pismo bylo vynalezeno asi 3 000 let pt. n. . na nékolika mistech soucasné. Plivodni
pisemné zaznamy slouZzily jako faktury, objednavky. Vznik pisma byl velice dileZity
také pro komunikaci na dalku. Pismo ke komunikaci pouzivame dodnes. Pomoci
pisemnych zdznaml jsme schopni pfedavat, uchovavat poznatky pro dal§i generace

a prispivat tak k rozvoji civilizace.
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Epocha tisku

Kolem roku 1450 byl Johannesem Gutenbergem vynalezen knihtisk. Vynalez
vyrazné snizil cenu knih, tim se stalo vzdélani mnohem ptistupnéj$im, protoze knihy
piepisované diive Vv klasterech byly drahé. Doslo ke zvySeni gramotnosti. Zacaly se

vydavat letdky a noviny.
Epocha elektronické komunikace

Elektronickd komunikace, kterd vznikla v druhém desetileti 20. stoleti predevsim
diky rozhlasu, televizi a internetu, ma nejvét§i masovy dosah. Za pocatek masové

komunikace tedy lze povaZovat rozSiteni filmu, televize a rozhlasu. (Musil, 2010,
s. 29, 30)
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2. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pojem marketingova komunikace oznaCuje druh komunikace, ktery se pouziva
predevsim pro komeréni sféru. Je to strategickd komunikace, kterd ma za cil zlepSeni ¢i
udrzeni komerc¢nich vysledkt firmy. Z pohledu manazert je marketingovd komunikace
soucasti tzv. marketingového mixu. (Musil, 2010, s. 36)

Jde o propagaci tedy o komunikaci s klientem, ktera ma za kol podpofit prode;j
a vytvoftit dobré jméno firmy tak, aby se dostala do podvédomi potencionalnich klienti.
Zahrnuje reklamu, osobni prodej, ptimy marketing, podporu prodeje a public relations.
Marketingovda komunikace funguje na stejném principu jako obecny model
komunika¢niho procesu. V zdkladnim principu jde o vyménu informaci o daném
produktu ¢i sluzbé mezi komunikantem a komunikatorem. Pojem marketingova
komunikace zahrnuje i verbalni a nesystematickou komunikaci. (Svétlik, 2018,
s. 138, 139)

1.5 Marketing

,,Marketing je proces planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace
a rozsirovani myslenek, zbozZi a sluzeb za ucelem vyvolani smény, ktera uspokoji
pozadavky jednotlivcii i organizaci.” (Ktizek, Crha, 2012, s. 18)

Definice podle Svétlika (2018, s. 7) ,,narketing jako proces rizeni, jehoz vysledkem
je poznani, predvidani, oviliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani
zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilit organizace *.

Marketing ndm slouZzi jako prostfedek k maximalnimu uspokojeni potieb klienta.
(Musil, 2010, s. 36)

Jde o obor, ktery zohlednuje pozadavky zdkaznika. Samotny marketing je chdapan
jako klicova podnikatelska funkce, neméne vyznamnd, nez jsou finance, personalni
management, logistika ¢i vyroba. ** (Karlicek, 2013, s. 18).

Marketing predstavuje komplexni soubor operaci, které jsou orientovany na
konkrétni trh. Trhtim se pfizpisobuji konkrétni marketingové programy. Marketing jako

proces je zaloZen na definovani potfeb klienta a na tvorbé propagace, kterda ma za cil

17



uspokojit pozadavky zakaznika. Cilem marketingu je prodej produktu za ticelem zisku
s diirazem na dlouhodoby vztah firmy a klienta. (Svandova, 2002, s. 8)

V soucasné dob¢ je marketing pro firmy velice dilezitym nastrojem. Na trhnu je
velka konkurence a pro firmu je dilezité, aby klient véd¢l, ze si pro urcity produkt pijde
pravé k ni a bude s nim spokojen. U marketingu je dilezité znat svého spotiebitele a

cilit tak kampan piimo na jeho potieby a pozadavky. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 16)

2.2 Marketingovy mix

Vyraz marketingovy mix jako prvni pouzil N. H. Borden v roce 1948. Chtél jasné
popsat skutecnost, Ze je tfeba chapat marketingové operace jako komplexni zalezitost,
V niz vysledny produkt musi byt harmonicky propojen. (Foret, 2008, s. 173)

Marketingovy mix piedstavuje propojeni jednotlivych marketingovych operaci.
Pouziva se k dosazeni marketingovych cili se zaméfenim na konkrétni trh. Jde o soubor
nastroji pouzivanych v marketingu. Nepouziva se pouze jeden nastroj izolovang, ale jde
0 jejich vzajemnou koordinaci. Je potiebné vytvofit vyhovujici kombinaci vSech slozek
marketingového mixu. Marketingovy mix klade do stiedu své pozornosti zakaznika

a cilovy trh. (Svandova, 2002, s. 13)
Model 4P

Jde o piavodni formulaci marketingového mixu. Takzvany model 4P je

zakladnim zobrazenim marketingového mix. (Musil, 2010, s. 36)

e Product (vyrobek)

e Za produkt je mozné povazovat VSe, co lze nabidnout na trhu. Jde naptiklad
0 pfedmét k uzivani, ke spotfebé s cilem uspokojit pozadavky a ocekavani
zakaznikt. Prodej zboZzi nemusi probihat pouze mezi firmou a klientem, ale
i mezi firmami navzajem. Produkty mohou byt hmotné ¢i nehmotné. Hmotné
jsou ty produkty, na které si Ize sdhnout. Mezi nehmotné produkty patti sluzby,
myslenky, informace. Dale mizeme produkty délit podle doby uzivani.

Naptiklad potraviny a noviny patii do sekce produktii s nizkou zivotnosti.
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Automobily, vlaky, letadla fadime mezi produkty s dlouhou zivotnosti.
(Svandova, 2002, s. 14)

e Place (distribuce)
Distribuci rozumime veskeré operace spojené s pohybem zbozi od firmy ke
Klientovi. Jde o propojeni klienta s produktem. Pro firmu je dilezité planovani
tak, aby byl odpovidajici pocet zbozi v€as na spravném miste, aby k nému méli
Klienti co nejpohodIngjsi pristup. Tyka se to vétSinou velkoobchodii
a maloobchodi. Firma musi zajistit dopravu produktu, jeho uskladnéni
a umisténi. (Svandova, 2002, s. 14)

e Price (cena)
Cena vyjadfuje penézni hodnotu produktu, kterou ziska firma prodejem daného
vyrobku ¢i sluzby. Cena hraje diileZitou roli pro existenci firem, protoze jako
jedina ze soucasti modelu 4P piedstavuje zisky. Ostatni polozky modelu 4P
piedstavuji pouze ndklady. Marketingové pojeti ceny ma vliv na vnimani kvality
produktu. Podle ekonomickych statistik plati, Ze ¢im je cena produktu vyssi, tim
méné se ho bude prodavat. Toto tvrzeni o cené a zisku je platné i naopak. Cim
kvality. P¥i zvySovani ceny stoupd i vnimani kvality. (Svandova, 2002, s. 14)

e Promotion (reklamni propagace)
Marketingovou komunikaci pouzivame k informovani, pfesvédCovani nebo
ovliviiovani klienta. Reklamni propagaci chapeme jako zptsob, jakym budeme
se zakaznikem komunikovat. Souvisi také s vytvafenim pozitivniho vzhledu

firmy, znacky &i produktu v oéich zakaznika. (Svandova, 2002, s. 14)

Podobnych modelt jako je model 4P existuje mnoho. Napiiklad model 6P, ktery se
pouziva nejéastéji ve sluzbach. Jde o klasicky model 4P, ktery je navic obohacen
0 polozky people (lidé) a process (technologie). Dale je to tieba model 7P, ktery je
vyuzivan ve Skolstvi, zde jsou K tradiénimu modelu 4P piidané body personalisties
(osobnost), process pedagogical approaches (pedagogicky pfistup) a partipation
activating (participacni aktivity), anebo model 7P, ktery je specialné¢ upraveny pro
bankovnictvi. (Svandova, 2002, s. 15)

19



Model 4C

e Consumer (spotiebitel)
Tato slozka modelu se zabyva spotiebitelskymi potiebami, na zakladé
kterych urcuje vhodné potencialni zakazniky pro dany produkt.

e Cost (naklady)
Zde je pozornost soustfedéna na veSkeré naklady. Naklady na vyrobu,
reklamu.

e Competition (konkurence)
Model je pfizpuisoben ¢innosti konkurence.

e Channels (kandaly)
Jedna se o to zptisob, kterym je zbozi dorudeno k zdkaznikiim. (Svandova,

2002, s. 16)

2.3 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu. Za pomoci
komunika¢niho mixu se povéfenda vedouci osoba snazi o dosazeni marketingovych,
firemnich cild. Souc¢ésti komunika¢niho mixu jsou dv¢ dulezité slozky: osobni forma
komunikace a neosobni forma komunikace. Osobni forma komunikace prezentuje
osobni prodej, ktery je definovan jako propagace vyrobku i sluzby pii osobnim setkani
mezi prodavajicim a kupujicim. Jde tedy o formu pfimé, oboustranné, symetrické
komunikace. Vyhodou této slozky komunika¢niho mixu je moZnost okamzité reakce ¢i
zpétné vazby. Neosobni formy komunika¢niho mixu zahrnuji reklamu, direct
marketing, sponsoring, podporu prodeje a vSechny ostatni slozky propagace, pii kterych
ma hlavni roli nepfima komunikace. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Komunikaéni mix vnimame jako soubor nékolika nastroju, které jsou pouzivané
v marketingu. Tyto nastroje firma vyuziva pro komunikaci s klienty a splnéni firemnich
cili. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 43)
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K néstrojim komunika¢niho mixu patii:

Reklama: Reklama, ptedstavuje placenou formu neosobni, masové komunikace.
Reklama je prezentovana piedevsim prostiednictvim tiskovych médii (noviny, Casopisy,
katalogy), dale také prosttednictvim rozhlasu, televize, internetu atd. Cilem reklamy je
informovat co nejvice potencionalnich zédkaznikd a ovlivnit tak jejich ndkupni chovani
a pristup k reklamou nabizenému produktu. Nakupni chovani by se mélo pozitivné
projevit ve prospéch firmy ¢i vyrobku, ktery se snazi pomoci reklamy prezentovat.
Jednim z hlavnich ryst reklamy je moc oslovit Sirokou vrstvu obyvatel. Jde o nejlep$i
zpusob, jak pfedat omezené mnozstvi informaci co nejvétSimu okruhu potencionalnich
zakazniku. (Svétlik, 2018, s. 147)

Podpora prodeje: Podpora prodeje je zaméifena na konecnou, cilovou skupinu
zakaznikd. Jedna se o akce, které délaji vyrobek pfitazlivéjsi. Podpora prodeje je
predevSim uskutectiovana prostfednictvim kupoénti, darkd k ndkupu, vzorkd zbozi,
prémiového baleni. Podpora prodeje Ize zjednodusené popsat jako propojeni reklamy
a specialni cenové nabidky, kterd u zakaznikii ovlivni nakupni chovani. Snazi se ptedat
informace co nejSirSimu okruhu lidi a zaroven nabizi finanéné¢ zvyhodnény ndkup.
Vyznam podpory prodeje se stale zvySuje, nejCastéji je pouzivana V obchodnich
centrech, v supermarketech, ale také na internetu, kde se spotfebitelim zamérné ukazuji
reklamy na zvyhodnéné produkty, které pomoci vyhledavaée hledaji. (Svétlik, 2018,
s. 148)

Public relations: Jde o neosobni, nepiimou formu komunikace, ktera ma za ukol
dohlizet na kladny postoj vefejnosti viici firmé. Pokud mé vetejnost kladny vztah
a davéru k organizaci, pfenasi se tyto kladné pocity také na jeji produkty. Pomoci public
relations se firma snazi vyvolat Zadouci pozornost o produkty ze strany zakaznikd.
(Svétlik, 2018, s. 148)

Piimy (direct) marketing: Pfimy marketing je pfima komunikace mezi organizaci
a zakaznikem. Komunikace je soustfedéna hlavné na prodej. Ptimy marketing je
uskuteciiovan predevSim prostfednictvim posSty, emailu nebo telefonu na zdkladé
klientské databaze. Mizeme se s nim setkat ale také v rozhlasovém vysilani, v novinach
a v casopisech. Se zakaznikem se pracuje piimo, informace jsou tak adresované rovnou
jemu. Vyhodou je existence ptimé vazby mezi prodavajicim a kupujicim. Cilem je
prodej produktu nebo sluzby. (Svétlik, 2018, s. 148)
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Osobni prodej: Osobni prodej je vyrazné odliSny od ostatnich nastroji
komunika¢niho mixu proto, Ze se jedna o pfimou a osobni komunikaci mezi klientem
a prodavacem. Obsah reklamniho sdé€leni pfi osobni komunikaci je vzdy pfizplisoben
konkrétni situaci a danému klientovi. Jedna se o nadkladnou formu, ale ma jedny
z nejlepsich vysledky, pravé diky symetrické komunikaci. Vzdy je mozna okamzitd

zpétna vazba, coZ je pro klienta velice pozitivni. (Svétlik, 2018, s. 147)

1.8 Cile marketingové komunikace
Mezi hlavni cile marketingové komunikace patfi:

e predavani informaci Sirokému okruhu spole¢nosti

e podpora prodeje a vyvolani poptavky

e odliSeni produktu ¢i sluzby od podobnych konkurenci nabizenych produktt
e zduraznéni vyhod naSeho produktu

e vytvofeni stalé kKlientely

e diraz na vzhled firmy v ocich vefejnosti i zaméstnanci.

Veskeré cile marketingové komunikace jsou identifikovany nékolika modely.

(Svétlik, 2018, s. 147)
AIDA

V modelu AIDA je znazornéna moderni marketingova teorie. Slouzi také jako
model pii tvorbé a realizaci reklamy. Model AIDA je tzv. marketingovy zaklad pfi
organizovani reklamy. Jeho vysledkem je vnimani reklamniho celku zakazniky. Jde
0 model, ktery pracuje s ukolem okamzité, béhem nékolika prvnich vtetin, zaujmout co
nejveétsi pocet osob. Model AIDA miiZzeme také chépat jako navod, jak spravné vytvofit
uspésnou reklamu. Reklama by méla splnit tyto ctyii kroky: ziskani pozornosti,
vzbuzeni zajmu, podpofeni touhy a nasledné piiméni zédkaznika k akci, kterou je nakup

propagovaného produktu. (Svétlik, 2018, s. 147)
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Model vytvoftil St. EImo Lewisem a znazoriuje jednotlivé faze reklamniho vnimani
a nasledného nakupniho chovani klienta. Model je pojmenovan podle jednotlivych fazi,
které potencialni klient musi vnimat tak, aby méla reklama pozitivni ucinky a podpofila
klienta k nakupnimu chovani ve prospéch propagovaného produktu. (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 34)

e Attention (upoutani pozornosti): Prvni fazi je upoutani pozornosti klienta,
obvykle za pomoci barev a zvukového podkladu.

e Interest (vzbuzeni zajmu): Druhou fazi je vzbudit v klientovi zajem
0 propagovany produkt.

e Desire (vzbuzeni touhy): Cilem tieti faze je vyvolat v klientovi touhu vlastnit
produkt, ovlivnit nakupni chovani.

e Action (akce, nakup): Posledni bod modelu znazoriuje kone¢nou fazi

nakupniho procesu, samotnou akci, nakup propagovaného. (Svétlik, 2018,
s. 143)

Model ,,hierarchie u¢inki”

Model hierarchie G¢inku pracuje s piedpokladem, Ze zadkaznik ma jiz o produktu
urcité povédomi a vi, Ze néco takového na trhu existuje. Navic o n¢j projevuje velky
zajem. Model disponuje Sesti zakladnimi slozkami. (Svétlik, 2018, s. 144)

Nejprve se model zaméfuje na sdéleni informaci o produktu. Jde o hlubsi informace
nez jen béznou, zakladni znalost produktu. Pracuje se zde s tim, Ze zakaznik jiz
zakladni informace mé a chce ziskat bliz§i znalosti o produktu a jeho vyhodach. Ve
druhé fazi se uz klade diiraz na skuteéné znalosti produktu a jeho vyhod. K Sifeni
hlubsich informaci vyuzivame média, inzerci, nové slogany, které ozivuji informace,
0 jiz znamém produktu atd. Pomoci druhého kroku se firma snazi v zakaznikovi vyvolat
oblibu, ktera ve ¢tvrté fazi prestupuje do preference tohoto produktu vici ostatnim
konkurenénim vyrobkiim. Ob¢ tyto faze plisobi na city klienta, které nasledné ovliviiuji
jeho vztah k produktu. Na vylepSeni vzhledu produktu oproti jinym jsou pouZzivany
naptiklad srovnavaci reklamy. V navazujici paté fazi zaCina byt zdkaznik pfesvédcen
0 spravnosti nadkupu produktu. Presvédcit zdkaznika ke konecnému kroku, kterym je

nakup, ma dulezitou roli. K ujisténi zakaznika o kvalitach produktu a o tom, zZe je nakup
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pravé naseho produktu tou nejlepsi volbou, muze pomoci podpora prodeje. Podpora
prodeje ma nejlepsi ucinky pfimo v misté prodeje. Mlze jit naptiklad o ochutnavku,
akeéni ndkup, ¢i cenové zvyhodnéni, které klienta upouta a ovlivni v ndkupnim jednéni.

(Svétlik, 2018, s. 144)

Obrazek 3: Model ,,hierarchie ucinku”

ill‘ 1I"HCHCHE S
. ——

Kognitivni faze Afektivni faze Konativni faze
Slogany Srovnévaci reklama POP

Jingles-znélky Silny argument Maloobchodni reklama
Venkowni reklama Image reklama Cenové apely

Inzerce Status Testimonial

Popisny text Provedeni reklamy woMm

Oznadmeni Apely zdraziujic Nabidka ,posledni
Chytlava kampad krésu, ldsku, rodinu..  3ance koupit”.

Zdroj: Svétlik, 2018
DAGMAR

Dalsim z marketingovych modeli je model DAGMAR (Defining Advertisement
Goals for Measured Advertising Results). Za vznik tohoto modelu se zaslouzil odbornik
na reklamu Russel H. Colley pochazejici ze Spojenych statd americkych. Tento model
vychazi z pfedpokladu, Ze v mnoha reklamach jsou zdkladni nastroje pouzity
neefektivné z ditvodu Spatn€ stanovenych nebo neexistujicich cilii. Cile, které piesné
definuji, pro koho je reklama urcend a jak by méla na potencionédlni zakazniky plsobit,
jsou velice dtlezité. Cile je vzdy potteba spravné definovat, jinak nemtize byt reklama

uspéSna. Jasné stanovené cile umoziuji marketérim 1épe vytvofit piesné¢ takovou
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zpravu, ktera se dostane zakaznikovi do podvédomi a on si na zakladé toho produkt
koupi. (Svétlik, 2018, s. 145)

Obrazek 4: Model DAGMAR

Obr. 9-4 Model DAGMAR

Marketingoveé sily

Reklama
Podpora prodeje

Konkurence
Selhdni paméti

Osobni prodej
Publicita
Doporuleni

Odpor k nakupovani

Unava, nemoc aj.
Dosatitelnost, vystaveni

Design produktu
Cena, obal

1S0WOPAIN
JUQWIOPRAN
JugWiopaAN

Negativné pasobici sily

Zdroj: Svétlik, 2018

Model DAGMAR obsahuje tedy pét ¢asti: nevédomost, uvédoméni, pochopeni,
piesvédceni a akci. Kromé téchto zminénych casti obsahuje model také marketingové
sily, druhy komunikace a zaroven pocitd s negativné pusobicimi silami, se kterymi je
nutné pracovat pii vytvareni reklamy, protoze pouze pokud jsou brany tyto negativné
pusobici sily v potaz, miize mit pfipravovana reklamni kampan kladné ohlasy, presné

tak jak si zadavatel kampané preje. (Svétlik, 2018, s. 146)

1.9 Online marketing

Pojem online marketing oznaCuje moderni zplisob marketingové komunikace. Jde
predev§im o komunikaci prostfednictvim internetu, o komunikaci v online prostiedi.
Online marketing lze také jinak oznacit jako internetovy ¢i digitalni. (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 254)
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., Marketing na internetu (online marketing) je kvalitativné novad forma marketingu,
ktera muze byt charakterizovana jako vizeni procesu uspokojovani lidskych potieb
informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci internetu. “ (Nodek, Renova, 2000, s. 75)

Internetovy marketing ma mnoho vyhod, jako jsou napiiklad:

e Vyhodngjsi cena: V bézném marketingu je cena za prostor mnohem vys$$i nez
cena za prostor na internetu.

e Dtraz na informace: V internetovém marketingu je kladen ddraz na kvalitni
zpracovani informaci. Na rozdil od klasického marketingu zde neproudi
informace pouze jednosmérné, ale klienti maji moznost interakce, aktivniho
vyhledavani na internetu, proto je dulezity copywriting, ktery dokaze informace
kvalitné poskladat tak, aby klienta reklama zaujala. Informace mohou byt navic
doplnény o rtizné interaktivni prvky, kterymi jsou naptiklad tabulky pro otazky,
diskuze s ostatnimi zakazniky. Webové stranky firem obsahuji naptiklad online
objednavaci formulafe nebo moznost nechat si zasilat vybrané nabidky na email.

e Reakce spotiebitelli: Velkou vyhodou online marketingu je moznost okamzité
komunikace. Reakce spottebitelll na reklamu je okamzitd. Pokud maji klienti
jakykoliv dotaz, mohou se informovat pomoci elektronické posty. Déale ma
Klient moznost zapojit se do diskuze, kterou dnes jiz vétSina firem nabizi pod
svymi reklamami.

e Automatické odpovédi: automatické odpovédi se vytvareji na zakladé FAQ
(frequently asked questions), neboli ¢asto kladenych otazek. Diky tomu, Ze je
firma schopna pfipravit automatické odpovédi na Casto kladené otazky, klient
dostane svou odpoveéd témét okamzité, bez cekani. Bezproblémova a rychla
komunikace mezi klientem a firmou mize byt Casto dulezita pii rozhodovani
0 nakupu u dané firmy.

e Vyhoda pro malé firmy: Tim, Ze online marketing neni tak finan¢né naro¢ny
jako klasicky marketing, ziskavaji zde moznost vyuziti kvalitni reklamy také
malé firmy. (Nodek, Rencova, 2000, s. 76)
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19.1

Druhy marketingu

Influencer marketing: Influencer marketing lIze popsat jako praktické predvedeni
produktii nebo sluzeb za pomoci lidi, ktefi maji moznost pusobit na velké
mnozstvi spotfebiteli. Pfedev§im se jedna o vlivné lidi na socialnich sitich.
Jejich vliv je méfen poctem odbérateli jejich obsahu, ale také navstévnosti
a zhlédnutim jednotlivych obsahii, které ptidavaji. Mize jit také o znamé
osobnosti, herce, zpévaky ¢i modelky. Influencer marketing je zaméfen na
budovani vztahit s vlivhymi jednotlivei, ktefi mohou ovladat nazor
potencionalniho zdkaznika a ptesvédCit ho o spravnosti ndkupu. (Piikrylova,
Jahodova, 2010, s. 270)
Piimy marketing: Pfimy marketing vyuziva pfimou marketingovou komunikaci,
ktera probiha mezi firmou a pfedem vybranymi individudlnimi zédkazniky. Cilem
je ziskat okamzitou zpétnou reakci a vybudovat si sit’ stdlych zakaznik.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 94)
Mezi nastroje primého marketingu na internetu patfi:

o Weboveé stranky

o Vyzadany emailing

o Newslettery

o Viralni marketing (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 96)
Buzzmarketing: Jde o vyvolani rozruchu ohledné produktu za pomoci riznych
témat, ktera sama podnécuji pozadovanou pozornost. Buzzmarketing tak vytvari
témata, kterd se samovolné S$ifi mezi lidmi, nejcastéji na zdklad€ debaty.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 270)
Buzzmarketing je zptisob marketingu, ktery lidi pfinuti, aby samovolné mezi
sebou sdileli obsah. Tim vyvafeji reklamu, kterd ma nizké ndklady.
(Vysekalova, 2010, s. 151)
Viralni marketing: Pod timto pojmem se skryva druh marketingu, ktery ptipada
konzumentiim svym zpracovanim tak zajimavy, ze se jej rozhodnou samovolné
sifit dale mezi dalsi okruh lidi. Virdlni reklama je Sifena internetem bez jakékoli
kontroly jejiho inicidtora. Néazev této metody je odvozen od virové epidemie,
protoZe data se §ifi prostorem stejné jako praveé viry vzduchem. Virova reklama

je nejCastéji Sifena elektronickou postou, v posledni dobé se také staly
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oblibenym prostorem pro Sifeni virdlni reklamy socidlni sité¢. Pfedev§im na
YouTube jsou umistovana videa s vtipnym obsahem propagujici urcity produkt.
Jednou z nejvétsich vyhod virdlniho marketingu je jeho nizkd cena.
Potencionalni zékaznici $iii zpravu, kterd ma ovlivnit jejich ndkupni chovani ¢i
povédomi o znacce, samovolné mezi sebou. (Vysekalova, 2010, s. 152)

Search engine marketing: Hlavnim cilem tohoto druhu online marketingu je
navySeni ndvstévnosti webovych stranek. Search engine marketing je Casové
omezend a placena forma marketingu, kterda je zaméfena na konkrétni
internetovy vyhledavac. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 233)

Sponzoring: Jde o obchodni vztah mezi poskytovatelem finan¢nich zdroji
a mezi organizaci, kterd na oplatku nabizi prava, jez mohou byt komercné
vyuzita. Sponzor pomaha organizaci ¢i jedinci uskutecnit jeho projekt. Vztahy
mezi partnery jsou upravené smluvné. Sponzoring je chapan jako samostatna
soucast marketingového mixu. Sponzoring se snazi firmu ¢i produkt pfipojit ke
sponzorované akci. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 131)

Guerillovy marketing: Jde o marketingovou kampan, ktera ma za cil doséhnout
upoutat pozornost, nema tedy charakter klasické reklamni kampan¢. Firmy tuto
formu marketingu Casto vyuzivaji pti konkuren¢nim boji, kdy chtéji predevsim
navysit zisk. Termin guerilla pochazi ze Spané¢lStiny a v piekladu znamena
drobnd valka, coz ptresné definuje cile a vyuziti guerillového marketingu.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 258)

Public relations: Public relations je spojeni nékolika védnich obort jako jsou
psychologie, sociologie, rétorika a Zurnalistika. Za pomoci téchto oborl se
public relations snazi vybudovat dobré jméno a pozitivni vzhled firmy v oc¢ich
vefejnosti. Pomoci internetu maji firmy moznost komunikovat se svymi
zakazniky. Mezi druhy internetovych public relations patfi naptiklad recenze,
blogy, webové stranky, na kterych jsou uvetejiiovany tiskové zpravy, fotografie,
newslettery a emailing. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 106)

Event marketing: Jinak feceno organizovani udalosti. Tyto udalosti maji vyvolat
v zékaznikovi emoce, které podpoii vzhled firmy i jejich vyrobkl. Event

marketing muze také slouzit jako jeden z hlavnich komunika¢nich nastroji
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firmy, pokud ma vyraznou image. Jde o urcitou formu public relations, kde
uspésnost udalosti a zapamatovani znacky souvisi s tim, do jaké miry se klienti
mohli podilet na jejich vytvofeni. Neopakovatelné a neobycejné zazitky, které
zakaznici na akci proziji, byvaji ¢asto pravé tim hlavnim faktorem, pro¢ si klient
znacku oblibi a vznika tak vazba mezi nim a firmou. (Pfikrylova, Jahodova,

2010, s. 117)

29



3. REKLAMA

Reklama ma mnoho definic, hlavni charakteristikou je ale komunikace mezi
zadavatelem a tim, komu je reklama nabizena, tedy zdkaznikem, pomoci reklamni
agentury. ,, Zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy vika: reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni, Ci jina prezentace Sifend zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi,
vystavby, prondjmu, nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.
(Vysekalova, 2010, s. 16)

Jde o marketingovou komunikaci, tedy o komunikaci s obchodnim zamérem.
Reklama je prostfedek, s jehoz pomoci se firma snazim dostat sviij produkt ¢i sluzbu do
povédomi Siroké vefejnosti a naldkat zdkazniky, aby stale vétili v jeji sluzby. Jedna se
sice jen o jeden ze zakladnich nastroji komunika¢niho mixu, ale je to ta cast, ktera je
nejvice vidét. Pro uspéch kazdé firmy hraje reklama velice dulezitou roli, ¢im Iépe je
reklama zpracovana, tim vétsi zisky miize firmé ptinést, proto je reklama pokladana za
jeden z nejdulezitéjsich nastroju marketingové komunikace. (Svétlik, 2018, s. 146)

Hlavni podstatou prezentace produktu je umét ho prodat spravné zvolenému okruhu
zékaznikl, ktefi o n¢j maji zajem, maji na né¢j dostateCné financni prostredky, a ktefi
maji moznost si ho koupit. Reklama je dnes jiz neodmyslitelnou soucasti kazdého
podnikani a celkové trzniho hospodaistvi. (Vysekalova, 2010, s. 17)

Hlavnim cilem reklamy je krom¢ vyvolani a zvySeni poptavky také potieba odlisit
produkt od ostatnich, konkurenci nabizenych produktd. Pomoci reklamy lze také

budovat pozitivni vzhled firmy nebo produktu. (Vysekalova, 2010, s. 18)

1.10 Druhy reklamy na internetu

Reklama na internetu pfedstavuje mocny a dynamicky nastroj. Na internetu je
mozné vytvafet rizné druhy reklam a oslovit tak $iroky okruh jeho uzivateld. Internet
umoziiuje V reklamé pozivat zvuky, video, animace, text, obrazky. Pomoci internetu lze

zakaznikovi predvést vyuziti produktu. U nékterych specifickych produktd, jako je
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naptiklad kniha, ma zakaznik mozZnost precist si jej uryvech, tedy si produkt vyzkouset.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 225)

Mezi hlavni vyhody reklamy na internetu patfi: nizsi cena, moznost piesného cilent,

uzivatel si sdm voli dobu a rozsah reklamy, rychla odezva a komunikace, pfesnéjsi

moznost méteni G€innosti reklamy. Hlavni nevyhodou online reklamy je fakt, ze ma

neosobni charakter. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 225)

Bannerova reklama: Je nejstarsi a stale nejpouzivanéjsi forma reklamy na
internetu. Banner je reklamni prouzek, na kterém nalezneme urcité reklamni
sdéleni. Po kliknuti na banner je zakaznik presmérovan na stranky inzerenta.
Existuji bannery riznych velikosti a majici své specialni umisténi na webovych
strankach. Bannerova reklama muaze obsahovat sdéleni pomoci fotek, textu
i videi. U bannerové reklamy je dulezité zaujmout klienta natolik, ze reklamu
rozklikne a necha se presmeérovat na stranky firmy. Cena bannerové reklamy je
dana napiiklad poétem shlédnuti banneru nebo poétem prokliknuti na banneru.
Bannery se pouzivaji na predstaveni nové znacky nebo produktu, na podporu
prodeje ¢i upozornéni na specialni nabidky, odlisuji produkt od konkurence.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 227)

Kontextova reklama: Jde o druh reklamy, ktera se zobrazuje na partnerskych
webovych strankach. Na webovych strankach provozovatele se zobrazuje
v kontextu, podle klicovych slov a podle toho, jak reklama souvisi s tématem
dané stranky. Vyznamnou roli u kontextové reklamy maji kli¢ova slova.
Spravny vybér klicovych slov muze reklamu velice pozitivné ovlivnit.
Kontextova reklama muze mit podobu banneru, textového sdéleni nebo
videoreklamy. Jde spise o zpasob cileni, proto byva zobrazena ve formatu, ktery
je nejvhodnéjsi pro danou cilovou skupinu. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 233)
Product placement: Je definovan jako pouzivani znackového produktu piimo
v audiovizualnim dile. Produkt se muze vyskytovat ve filmu, v serialu,
v pocitacové hie. V soucasné dobé je product placement hodné uzivany na
socialnich sitich, jako je napiiklad YouTube. (Piikrylova, Jahodova, 2010,
s. 255)

PPC: Pojem PPC predstavuje reklamu, ve které hraji dalezitou roli klicova slova

a ma specificky systém placeni za kliknuti. U PPC reklamy lze nastavit, pro jaka

31



klicova slova se bude reklama ve vyhledavani ukazovat. Zobrazeni PPC reklamy
zavisi na dvou faktorech. Prvnim faktorem je CPC, ktery ptedstavuje hodnotu,
kterou je klient ochoten za jeden proklik zaplatit. Dalsim pojmem je CTR, které
nam udava frekvenci kliknuti na dany odkaz. U tohoto druhu reklamy je velice
zasadni pozice umisténi pti vyhledavani. Je mozné zaplatit si prémiové umisténi.
Ve vyhledavacich maji vzdy vétsi uspéch reklamy, které jsou nabizené jako
prvni. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 230)
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4. INTERNET

Jde o médium, které mélo zasadni, celosvétovy vliv na oblast obchodu
a marketingu. Internet, jakoZzto celosvétova pocitacova sit’ predstavuje medidlni prostor,
ktery si mohou firmy koupit a pouzit na svou propagaci. Jedna se o komunikacni
platformu, na které si firmy mohou také zakladat webové stranky, firemni blogy ¢i ucty
na nejriiznéjSich socialnich sitich, kde maji moznost komunikovat s Sirokym okruhem
ostatnich uzivatell. Internet je pro firmy levnou, ale velice G¢innou formou reklamy.
Mnoho firem pouziva online marketing Castéji nez klasicky marketing. (Piikrylova,
Jahodova, 2010, s. 216)

Internet byl ptivodné vytvofen jako obranny projekt vlddy USA, jako komunikac¢ni
systém, ktery by mél ptezit nuklearni Gtok. Od poloviny 80. let dvacatého stoleti, kdy
byla tato komunikaéni sit pouzivana ke vzdélavani, se zacala roku 1983 ptidavat také
Evropa. V roce 1996 byl internet uzivan vice nez tficeti miliony uzivateli. (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 216)

Internet, jako medialni platforma, nabizi obrovskou plochu a moznost témét
okamzité aktualizace. Jeho pisobeni je celosvétové a lze zde piesné =zacilit
marketingovy obsah na skupinu potencionalnich zakaznikti. Poskytuje idealni prostiedi
pro komunikaci se zdkazniky, vytvareni kladného vztahu ke znacce, okamzitou
aktualizaci informaci. (Foret, 2008, s. 335)

Zakladni a nejvyuzivanéjsi sluzbou pro prezentaci firmy na internetu jsou webové
stranky. WWW (World Wide Web) je nejrozsifenéjsi formou, ktera propojuje vSechny
dokumenty na internetu a umoziuje tak uzivatelim nachazet specializované portaly
a informace podle jejich pozadavku. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 218)

Pocet uzivatelli internetu stale roste. Ke dni 2. 2. 2019 byl internet vyuzivan
3484 381 020 lidmi na celém svété. (Svétové STATISTIKY online, online, cit. 2019-
02-02)

Internet slouzi pfedev§im jako moderni komunika¢ni nastroj. S jeho pomoci mohou
komunikovat jednotlivi uzivatelé mezi sebou, firma se zakazniky, firmy mezi sebou
nebo napiiklad firmy a dodavatelé. Internet dal vzniknout mnoha sluzbam, jako jsou
naptiklad e-shopy neboli online nakupovani, e-banking, diky kterému mohou uzivatelé

online pies internet spravovat své finance, a Vv neposledni fad¢ také tfeba e-mailing,
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ktery slouzi ptedevS§im pro komunikaci a marketingové Ucely pomoci newsletterd.
(Vysekalova, 2010, s. 43)

Poprvé se internetova reklama zacala vyskytovat v roce 2004. Jako prvni forma
internetové reklamy byla vyuzitda bannerova reklama. Prvni bannerova reklama
nedisponovala zadnymi zvlastnimi ¢i inovativnimi prvky. Vychazela z klasické
outdoorové reklamy, tedy Slo pouze o obrazové provedeni. Efektivnost pivodni
reklamy byla méfena pouze podle navsStévnosti stranky. Internetova reklama pfinesla
mnoho zmén a ovlivnila marketingovou tvorbu. Na pocatku vSak nikdo nepiepokladal,

ze pujde o takto velky pfinos. (Svétlik, 2016, s. 94)

Graf 1: Vydej na internetovou reklamu v CR
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2008 2015

Miliardy K&

Zdroj: Inzertni vykony, online, cit. 2019-02-02

1.11 Socialni sité

Socidlni sit¢ jsou komunikacni webové stranky v internetovém prostiedi. SlouZzi
pfedevSim k navazovani kontaktu mezi jednotlivymi uzivateli internetu. Kazdy uZivatel
socidlni sité se nejprve zaregistruje a vytvoii si vlastni profil, poté ma moznost sledovat
ostatni uzivatele socidlnich siti a sdilet s nimi vybrany obsah. Socidlni sité¢ jsou dnes
hojné vyuzivané také ke sdileni nejriznéjSiho obsahu, ktery mize byt napiiklad ve

formé fotografii ¢i videi. Existuji informace, pro které socialni sit¢ nahrazuji dokonce
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I vyhledavaci portaly. Pivodni vyznam socialnich siti byl pouze pro komunikaci, ¢asem
se vSak zacaly socidlni sit¢ vyuzivat také pro reklamni tcely. Také firmy zacaly
pouzivat socialni sit¢ pro komunikaci se zékazniky. Socialni sit¢ diky moznosti sledovat
libovolné stanky, které uzivatele zajimaji, umoZznuji monitorovat jejich zajmy a podle
toho jim zobrazovat vhodné reklamy. Diky sociadlnim sitim vznikaji také spoluprace
mezi firmami a zndmymi osobnostmi nebo influencery, ktefi ve svém sdileném obsahu
propaguji produkt a pomahaji tak ovlivnit nakupni chovani recipientl. Socialni sité se
vyuzivaji pfedev8im pro viralni marketing. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 248)
Socialni sité predstavuji nejen socializujici platformu, kde uzivatelé udrzuji kontakt
s okruhem vybranych lidi, ale jsou vnimany také jako informacni platforma, na které je
mozné se na zakladé sdileného obsahu mezi uzivateli dozvédét nové infromace. (How

the World Changed Social Media, online, cit. 2019-03-03)

Graf 2: Nejpouzivangjsi socialni sit€¢ 2019

Most Used Social Media Platforms 2019

Zdroj: Foodpohotostudio, online, cit. 2019-02-02
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Obrazek 5: Vyuzivanost socialnich siti podle pohlavi

Social Media Platform by User Gender

Female Users (%) Male Users (%)
Snapchat 70 30
Pinterest 60 40
Instagram 58 42
Facebook 52 48
Twitter 47 53
LinkedIn 46 54
YouTube 45 55

Zdroj: Brandwatsch, online, cit. 2019-02-02

Facebook je socialni sit’, ktera umoziuje spojit se s lidmi a organizacemi, o které
ma uzivatel zajem. Tato socialni sit’ byla zalozena v roce 2004 Markem Zuckerbergem,
puvodné pro komunikaci mezi studenty americké univerzity Harvard. Postupem casu se
Facebook stal jednou z nejpouzivanéjSich a nejnavstévovanéjsich platforem pro lidi
vSech vékovych kategorii. V kvétnu 2013 facebook pouzivalo 1,1 miliard lidi na celém
svété. (The Education Foundation, online, cit. 2019-03-03)

V soucasné dob¢ pouziva facebook pouze v Evropé vice nez 307 milionua lidi.
Mésiéné facebook navstivi 2,32 miliardy aktivnich uzivateld. (Zephoria digital
marketing, online, cit. 2019-03-03)

Facebook v Ceské republice navitivi kazdy mésic vice nez 5,2 milionti Cechil.
Ztoho 77 % z Geskych uzivateli pouziva tuto nejroziifendjsi socialni sit v Ceské
republice denné. (Newsfeed, online, cit. 2019-03-03)

Facebook disponuje vnitinim systémem, jehoz zakladem je uméla inteligence. Tento
systém, ktery je fizen znalostnimi modely, dokdZe rozhodnout na zaklad¢ informaci,
které sbird o jednotlivych uZivatelich socidlni sité, pro koho je jaka reklama vhodna
a komu ji zobrazi na hlavni strané. Tento vnitini systém ma obrovskou vyhodu a je

zna¢nou pomoci pro firmy, které pomoci facebooku propaguji svou firmu ¢i produkt.
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Prostiednictvim vnitiniho systému facebooku si firma mtize vybrat konkrétni cilovou
skupinu, pro kterou je marketingova kampan urcena. (Baxendle, 2012, s. 21)

Marketing na facebooku je zalozen na vytvofeni firemni stranky, ktera slouZzi pro
komunikaci se zdkazniky. Vytvofeni obchodni stranky pomahd piiinformovani
zakaznikG o novych produktech, je mozné poradat rizné online soutéze a nechat
zakazniky komunikovat mezi sebou pod jednotlivymi ptispévky. Firemni stranka na
facebooku mize firmé pomoci v jejim rustu a ziskani novych zékazniki. Velice dulezity
je ale zplsob spravovani firemniho uctu, 1 jeden nevhodny ptispévek mize firmu
vyrazné poskodit. (An Introduction to Social Mediafor Small Business, online, cit.
2019-03-03)

1.11.1 Instagram

Instagram je socialni sit’, ktera je zaméiena predevsim na sdileni fotek a videi. Na
Instagramu je vyuzivan piedev§im viralni marketing a influencer marketing. Tato
socidlni platforma byla vytvofena 6. fijna 2010 Kevinem Systromem a Mikem
Kriegerem. V soucasnosti tato socialni sit’ patii pod vlastnictvi Facebooku. Celosvétové
ma Instagram vice nez 1 bilion uzivatel. Pfiblizné 90 % uzivateli Instagramu je
mladsSich nez 35 let. (Brandwatch, online, cit. 2019-03-03)

Mezi nejsledovanéjsi instagramové profily Ceskych Zen roku 2018 patii Nikola
Cechovad s 695 tisici odbérateli Anna Sulcova s 559 tisici odbérateli a Anna
Kadefavkova s 268 tisici odbérateli. Z muzi patii mezi osobnosti s nejsledovangjsimi
instagramovymi profily Leo§ Mares se 722 tisici sledujicimi a Karel Kovat s 565 tisici

sledujicimi. (Ceské noviny, online, cit. 2019-03-03)
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Obrazek 6: Firmy, které pridali na instagram nejvice fotek

Most Pictured Brands on Instagram

RANK BRAND TOTAL IMAGES

Mike 57,256

Zdroj: Brandwatch, online, cit. 2019-02-02

1.11.2 Youtube

Jde 0 nejvétsi internetovy portal pro sdileni videovych zaznami. Byl zalozen tfemi
zaméstnanci spolecnosti PayPal v roce 2005. V soucasné dobé funguje jako dcetina
spole¢nost spole¢nosti Google. YouTube umoziuje svym uzivatelim nahravani videi
pomoci ucth, které jsou propojené s jejich Google ucty. Uzivatelé maji také moznost
zde videa hodnotit a komentovat. Na této socialni platformé je nerozsifenéjsi forma
marketingu influencer marketing a virdlni marketing. Youtubeti neboli lidé, ktefi
pfiddvaji na socidlni platformu sviij obsah, tedy videa vzdy s urCitym tématem,
propaguji predméty znacek, se kterymi maji domluvenou spolupraci. Pro virdlni
marketing sta¢i vtipné video, které si lidé posilaji samovoIné mezi sebou. (Safko, 2009,

5. 242)
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Obrazek 7: Seznam ¢eskych YouTube kanala s nejvétsim poctem odbératell

: Subscribers

Rank Grade ® Username Uploads  Subs Video Views
" :
1st D- BNy vialBrothers 92 2,789,120 606,074,999

2nd ‘ Peter PlutaX 1,523 2,159,920 925,933,860
B

ard X Brick Builder 1,883 1,644,395 1,025,156,495

4th g MenT 1,197 1,256,990 361,741,064

5il u Jirka Krél 1,169 1,115,973 330,196,432
| |

6th m = GEJMR 883 1,099,249 352,616,752

7 @ Trolden 474 926,022 410,934,786
% World of toys 932 866,969 445,297,368

Zdroj: Socialblade, online, cit. 2019-02-09
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PRAKTICKA CAST

5. VYZKUMNE SETRENI

1.12 Popis priuzkumu

Prakticka ¢ast této bakalarské prace je zalozena na dotaznikovém prizkumu, ktery je
uréen uzivatelim socidlnich siti od 15 let v€ku. Provedeny vyzkum zjistuje, jaké
socialni sité lidé nejvice vyuzivaji, jak vnimaji uzivatelé socialnich siti reklamu a zda si
ji vibec uvédomuji. Dale je v pruzkumu zjistovano, Vv jakou denni dobu uzivatelé
nejvice socialni sit€ vyuzivaji, coz je pro tvlirce obsahu na socidlni sit¢ jednim
z dilezitych faktord.

Cilem dotaznikového pruzkumu je zjisténi, jak lidi vnimaji reklamu na socialnich

sitich.

Otazky a hypotézy

Hypotézy byly sestaveny na zakladé informaci o tématu uvedenych v teoretické

Casti prace. Pomoci dotaznikového prizkumu budou potvrzeny, nebo vyvraceny.
Otazka ¢. 1: Jaka je nepouzivangjsi socialni sit’?
Otazka ¢. 2: V jakou denni dobu pouzivaji lidé socialni sité nejcasté&ji?

Otézka €. 3: K ¢emu lidé vyuZzivaji socidlni sité?

Pro prazkum byly sestaveny tyto hypotézy:

Hypotéza €. 1: Facebook je nejpouzivanéjsi socialni siti.

Hypotéza ¢. 2: Lidi jsou na socialnich sitich nejvice aktivni od 12:00 do 15:00.
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Hypotéza ¢. 3: Lidé vyuzivaji socidlni sité predev§im kviili komunikaci.

Vyzkumny vzorek

Na anonymni dotaznikovy prizkum zodpovédélo 314 respondentii. Prizkumu se
zGcCastnilo ptiblizné 0 50 % vice Zen nez muzi. Necastéjsi vek respondentt byl mezi

19-24 lety.

1.13 Vyzkumna metodika

Dotaznik byl pojmenovan: Reklama na socialnich sitich. Nazev byl zvolen co
nejvystiznéji k tématu tak, aby nebyl moc dlouhy, ale aby z néj bylo patrné, ¢eho se
tyka.

V prvni ¢asti dotazniku jsou zaznamendny demografické udaje, je zjiStovano
pohlavi a v€k respondenta. Druha cast dotazniku se zamétfuje na udaje o tom, které
socialni sit¢ respondenti nejCastéji pouzivaji, zda vnimaji reklamu na socidlnich sitich
ajaky na né ma vliv. Do tieti Casti byla pouzita jako piiklad internetova firma
Slevomat.cz, pro zjisténi, jak respondenti vnimaji online reklamu. Firma Slevomat.cz,
pouziva klasickou bannerovou reklamu a reklamu v podob¢ piispévki na facebooku,
kde ma 401 tisic sledujicich, a nov¢ zacCala byt také aktivni na Instagramu, kde ma
13,2 tisic sledujicich.

Dotaznik se skladal celkem z 13 otazek, u osmi otdzek byla moznd pouze jedna
odpovéd’, u zbylych péti otdzek pak byla moznost vice odpovédi. Dotaznik byl
respondentim volné pfistupny na webové strance Survio.com od 2.2.2019 do
18. 2. 2019. Dotaznik byl také sdilen na facebookovém profilu autorky prace.
Vypliovani dotazniku zabralo respondentiim pfiblizné1-2 minuty. Navratnost dotazniku

byla 81,8 %.
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5.4 Vysledky pruzkumu

Tabulka 1: Pohlavi respondent

Pohlavi n %
muzi 110 35,0
zeny 206 65,6
Celkem 314 100
Zdroj: Autorka prace, vlastni Setteni (2019)
Graf 3: Vék respondentil
Vék respondent
200 183
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Zdroj: Autorka préce, vlastni Setieni (2019)
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Graf 4: Aktivné vyuzivam tyto socialni sité

Aktivné vyuzivam tyto sité:

274
229 230
Facebook Instagram Youtube
Zdroj: Autorka prace, vlastni Setfeni (2019)
Graf 5: Jsou pro mé socialni sité uzite¢né?
Jsou pro mé socialni sité uzitecné?
138
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6
I —
Ne Nevim Obcas

Zdroj: Autorka préce, vlastni Setieni (2019)
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Graf 6: Reklamu na socidlnich sitich vhimam:

Reklamu na socialnich sitich vnimam:

162
94
40
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Negativné Nevnimdm Jak kdy Pozitivné
Zdroj: Autorka prace, vlastni Setieni (2019)
Graf 7: Nejcastéji pouzivam socialni sité:
NejcCastéji pouzivam socialni sité:
203
42
Rano- po probuzeni Odpoledne- kolem obéda Vecer- pred spanim

Zdroj: Autorka prace, vlastni Setfeni (2019)
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Graf 8: Socialni sit¢ pouzivam predevs§im kvuli:

Socidlni sité pouzivam predevsim kvli:

56

= Komunikaci = Zabavé = Praci

Zdroj: Autorka prace, vlastni Setieni (2019)

Graf 9: Vim, kdo je to "influencer"?

Vim kdo je to "influencer"?

57

170

#Ne ®=Ano = Nejsem sijisty

Zdroj: Autorka prace, vlastni Setfeni (2019)

45



180

160

140

120

100

80

60

40

20

100

Anna Sulc

Graf 10: Z t&chto influencert znam?

Z téchto influencerd znam?

92

Anna Kaderavkova Nikola Cechova

Zdroj: Autorka prace, vlastni Setieni (2019)

Graf 11: Nakupuji na zakladé online reklamy?

Nakupuji na zakladé online reklamy?
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Zdroj: Autorka préce, vlastni Setfeni (2019)
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Graf 12: Znam stranku Slevomat.cz?

Znam stranku Slevomat.cz?
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Zdroj: Autorka prace, vlastni Setieni (2019)

Graf 13: Sledovani Slevomatu.cz

Slevomat.cz sleduji na:
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Zdroj: Autorka préce, vlastni Setieni (2019)
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Graf 14: Reklamu na stranku Slevomat.cz vidam na:

Reklamu na stranku Slevomat.cz vidam na:
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Zdroj: Autorka prace, vlastni Setfeni (2019)
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6. INTERPRETACE A DISKUZE VYSLEDKU

Prakticka cast byla sestavena tak, aby mohla splnit cil prace a potvrdit ¢i vyvratit

dané hypotézy, které byly uréeny na zaklad¢ vyzkumnych otazek.

6.1 Vyhodnoceni hypotéz

V tGvodu praktické casti bakalaiské prace byly stanoveny 3 hypotézy, které
navazovaly na dotaznikové Setfeni. Hypotéza 1: Facebook je nejpouzivanéjsi socialni
siti. Z celkového poctu respondentit uvedlo 87,3 %, Ze preferuji facebook. Za druhou
nejCastéji pouzivanou socialni sit’ byl ozna¢en YouTube, ktery ziskal 73,2 %, dale
potom Instagram s 70,7 %. Z vysledku je ziejmé, ze facebook je nejpouzivanéjsi
socialni siti. A to 1 pfes to, Ze u této otazky v dotazniku byla moznost vice odpovédi.
Tato hypotéza se potvrdila.

Hypotéza 2: Lidé jsou na socialnich sitich nejvice aktivni od 12:00 do 15:00.
Vyzkumné Setieni prokazalo, ze 1idé jsou nejvice aktivni vecer pied tim, nez jsou spat.
Celkem 203 respondentt, tedy 64,6 % respondentii, odpovédélo, Ze vénuji svij Cas
socialnim sitim vecer. Tato hypotéza byla na zdkladné dotaznikového Setfeni vyvracena.
Hypotéza 3: Lidé vyuzivaji socidlni sit¢ ptredevSim kvili komunikaci. 84,1 %
dotazovanych uvedlo, Ze socidlni sit¢ vyuziva hlavné ke komunikaci. Pro zabavu
vyuziva socialni sit¢ podle dotaznikového Setieni 50,3 % a pro praci pouze 17,8 %. Tato

hypotéza byla prizkumem potvrzena.

6.2 Diskuze vysledki

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo o 50 % vice Zen nez muzi. Veékova skupina
respondentti se pohybuje v rozmezi 19-24 let. Piekvapivé bylo zastoupeni v€kové

skupiny 40+, z té se pruzkumu zucastnilo 6,7 % odpovidajicich.
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Z prazkumu lze zjistit, Ze vice nez 80 % dotazovanych vyuziva socidlni sit€¢ pro
komunikaci. Mezi nejvice vyuzivané socialni sité patii podle dotaznikového Setteni
Facebook, dale potom YouTube a Instagram. Socialni sité¢ poklada za uzitecné 50 %
dotazovanych, pro 43 % procent dotazovanych jsou socidlni sité¢ uzite¢né obcas a 6 %
nevi, anebo pro né nejsou socialni sité uzitecné vibec.

Piekvapujicim zjisténim je fakt, ze vice nez 30 % uzivateld vnimé reklamu na
socidlnich sitich negativné, zatimco 17 % ji nevnima vibec. Pozitivné vnima online
reklamu pouze 5,7 % uzivateld. V ramci prazkumu bylo také zjisténo, ze 17 % uZivateld
nevi, kdo je oznacovan jako influencer a co je ndplni jeho prace. Také z dalSiho bodu
Setfeni, kde byla moznost vybrat, kterou z vlivnych osobnosti instagramu dotazovani
znaji, vyslo najevo, ze respondenti nemaji o influencerech a online reklamé dostatecny
piehled. Celkem 51 % dotazovanych odpovédélo, ze neznid nikoho z uvedenych
influencerd. Navic vice nez 50 % respondentti odpovédélo, Zze nikdy nenakupovali na
zaklad¢ online reklamy.

Do dalsi ¢asti vyzkumu byla zahrnuta firma Slevomat.cz, ktera pouziva reklamu
piedevsim na facebooku, a pomoci dotazniku bylo snahou zjistit, kolik z dotazovanych
stranku zna a zaregistrovalo na ni reklamu. Cast respondentd, piesndji 6,1 %, se
vyjadiila, Ze firmu Slevomat.cz viilbec neznaji. Vice nez 70 % uzivateli nesleduje
Slevomat.cz na zadné socialni siti, 23,6 % na facebooku, 4,1 % na instagramu a 2,2 %
na YouTube. I pies to, ze na facebooku sleduje Slevomat.cz pouze 23,6 % uzivateld,

reklamu Slevomat.cz na jmenované socialni siti registruje vice nez 50 % dotazovanych.
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ZAVER

Bakalarska prace se zabyva online reklamou na socidlnich sitich. Pro nasledujici
postup prace bylo nejprve nutné definovat pojem komunikace a komunika¢ni mix. Prvni
kapitola se vénuje teorii a druhiim komunikace. Druha kapitola je vénovana marketingu.
Je zde rozebran marketingovy mix a druhy online marketingu. Tieti kapitola se vénuje
piimo reklamé a jejimu vyuziti v online prostfedi. VSechny druhy reklamy jsou detailné
popsany.

Dale byly definovan pojem internet a soucasné uvedeny nejuzivanéjsi socialni sité.
Vsechny socialni sité jsou podrobné popsany a analyzovany.

V praktické €asti jsou vyhodnoceny vyzkumné Setfeni formou dotazniku, kterad
sleduji, jaké povédomi maji uzivatelé o intermetu, pojmoslovi a zda se orientuji
V internetovém prostifedi. Druha ¢ast Setieni se vénovala efektivnosti reklamy portalu
Slevomat.cz.

Socialni sité jsou kazdodenni soucasti Zivota vétSiny lidi, a kromé komunikace jsou
také hojné vyuzivany firmami, které je pouzivaji jako platformu pro své reklamy.

Piekvapujicim zjisténim z dotaznikového Setfeni byla odpovéd’ 13 respondenti,
kteti uvedli, Ze pro n¢j socidlni sit¢ nejsou uzitecné, ale presto je pouzivaji. DalSim
zajimavym vysledkem bylo sledovani doby wuzivani socidlnich siti, kdy bylo
piedpokladano, Ze nejvice jsou uzivatelé aktivni od 12:00 do 15:00. Hypotéza byla
Setfenim vyvracena. Dle vysledkii 1idé nejvice navstévuji socidlni sité vecer pied
spanim.

Z vysledkli sledovaného vzorku respondentii bylo zaznamenano, Ze znalost
internetového prostiedi — pojmoslovi ad., pfesnéji online reklamy, neni na pfili$
pfiznivé Urovni. Stejné tak na socidlnich sitich. VétSina respondentli navic vnima
reklamu na socialnich sitich negativné nebo viibec a soucasné nejznaméjsi influencery
nezna. Z Setfeni vyplynulo, Ze nelze tici, ze je online reklama vzdy G¢inna a efektivni.
KaZdopadné jde o fenomén, ktery méa v online prostfedi a marketingu své misto a je
prostiednictvim socialnich siti stale ¢astéji vyuzivan k propagaci nejriznéjSich produktii
a sluzeb. Firma Slevomat.cz je toho diikazem. Ackoliv piimo jeji stranku, profil, ucet na
socidlnich sitich pfili§ respondentii nesleduje, firmu pti vyuzivani socidlnich siti vnima.
Placend reklama tedy plni svou ulohu, nebot' vétSina dotazovanych firmu zna.

Dotaznikové Setfeni tedy prokazalo, Ze vyznam reklama na socidlnich sitich ma.
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Priloha A - Dotaznik
Reklama na socialnich sitich

Ahoj,
vénuj prosim nékolik minut svého ¢asu na vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

1. Jsem

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Zena

Muz

2. Veék

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd
15-18

19-24

25-29

30-39

40+

3. Aktivné vyuzivam tyto socialni sité:
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Facebook

Instagram

Youtube

Twitter

4. Jsou pro mé socialni sité uzitecné?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Ano

Ne

Nevim

Obcas

5. Reklamu na socialnich sitich vnimam
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Pozitivné

Negativné

Nevnimam

Jak kdy

6. NejCastéji pouzivam socialni sité:
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Rano- po probuzeni

Odpoledne- kolem obéda

Vecer- pfed spanim

7. Socialni sité pouzivam predevsim kvuli:
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Komunikaci

Zabavé

Praci

8. Vim kdo je to "influencer?"

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd
Ano



Ne

Nejsem si jisty

9. Z téchto influencerd znam?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Anna Sulc

Anna Kadefavkova

Nikola Cechova
Nikoho

10. Nakupuji na zakladé online reklamy?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Ano

Ne

Obcas

11. Znam stranku Slevomat.cz
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Ano

Ne

Ano, ale nikdy jsem nic nekoupil

12. Slevomat.cz sleduji na:
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Facebooku

Instagramu

Youtube

Nikde

13. Reklamu na stranku Slevomat.cz vidam na:
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

Facebooku

Instagramu

Youtube

Tramvaji

Nikde
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