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Optimalizace komunikace na socialnich sitich

Souhrn

Diplomové prace je zaméfena na problematiku marketingu na socidlnich sitich.
Hlavni ¢ast je vénovana vykladu dat a informaci ziskanych ze dvou nejpouzivanégjSich
socialnich médii v Ceské republice.

Prvni cast zacind kratkou charakteristikou marketingové komunikace a jejich
soucasti - reklamég, public relations, podpofe prodeje a pfimému marketingu. Vzhledem
k danému trhu je také zminéna komunikace ve statech Evropské unie. Definici socidlnich
siti a jejich sekci je vénovana pozornost v teoretické Casti prace. Facebook, jako jeden
z nejpouzivangjSich médii, byl zkouméan do vétsich detailt. Od historie az po soucasnost
byly popsdny moznosti propagace a moznosti jeji aplikace na internetovy obchod.
V navaznosti na Facebook jsou charakterizovany dalsi socialni sité, Instagram a Youtube.

Analytickd ¢ast navazuje na problematiku pii aplikaci teorie na jiz dlouhodobé
fungujici internetovy obchod, ktery prodava znackové kabelky, penézenky a dopliky. E-
shop vyuziva socialni média Facebook a Instagram k propagaci svych produktt. Hlavni
zaméfeni druhé casti prace bylo na data minulych reklam ze stranek Facebooku a
Instagramu. Na zéklad¢ toho byly provedeny urcité kroky, které predchazely marketingové
komunikaci. Soucasti procesu bylo nastaveni siti, které byly tak lépe piipravené na
spusténi kampani a néslednou optimalizaci. Reklamy, které byly nastavené, vyuzivaly
vysledky z Business Manageru, dale také metriky z Google Analytics. Z vystupi byly
vytvofeny slabé a silné stranky propagace na socidlnich médiich, které jsou zdkladem
doporuceni pro zlepSeni budoucich propagaci. V budoucnosti by takovy zaklad mél
zjednodusit vytvareni reklamy a spravy stranek firmy na socidlnich sitich, coz by prospélo
k efektivnéj$i interakci se zdkazniky, také budovani brandu, ktery by vedl k novym
zakaznikam.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, Facebook, socidlni sité,

optimalizace, public relations, reklama, podpora prodeje, direct marketing



Optimization of the communication on social media

Summary

This diploma thesis is focused on issues in social media and its marketing. The
main part collects the data and information of the results, on two leading social media
in the Czech Republic.

The thesis begins by giving a short description of marketing communication and its
parts such as advertisement, public relations, sales promotion and direct marketing.
Because of the market, the marketing communication in the states of the European Union
is generally discussed. The definition of social media and their divisions, is given in the
first portion of the thesis. Facebook, as one of the most favourite media, was researched in
greater detail. From several years after the beginning of Facebook to present, it has been
described as the promotion of choice to be applied to internet shop businesses.
In connection to Facebook and its functions, a description of Instagram and Youtube is
given as another example of social media that is used for business.

The second part of the thesis connects to the first as it is based on a long-term
working internet shop, selling fashion bags, wallets and accessories and which uses
Facebook and Instagram to advertise its products. The focus of this part is based on
the data from the Facebook and the Instagram sites, which the e-shop is currently using and
from which an analysis was made. The process went through basic settings as a preparation
for campaigns leading up to the final optimization. New promotions that have been set up,
used the data from Business Manager and also outputs from Google Analytics. The results
section of the thesis shows the strengths and weaknesses of promotion on social media,
which are the basis for suggestions toward improvement. In the future, advertisement and
careful oversight by companies of their social media pages, should create an easier way
to effectively interact with customers and to build the brand, which in turn, leads to new

customers.

Keywords: marketing, marketing communication, Facebook, social media, optimization,

public relations, advertisement, sales promotion, direct marketing
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1 Uvod

Internet se pouziva celkem dlouho, s jeho postupnym rozvojem se stal soucasti
naSich pracovnich i soukromych zivotl. K internetové siti lze dnes pfipojit témét kazdy
pfistroj, nejen v praci a doma, ale i na vefejném prostranstvi nebo v restauraci, doslova se
pouziva na kazdém kroku. A pfedevsim se stal nastrojem komplexni pfemény marketingu,
internetovy marketing je vyznamné&j$i a vyuzitelnéjsi nez klasicky marketing. Na klasické
reklamy lidé uz téméf nereaguji, stavaji se vici nim pasivni a snazi se jim vyhnout. Firmy
se pfedhani ve svych prezentacich, nechavaji si vytvaret poutavé internetové stranky, plati
si drah¢é bannery na nejnavstévovanéjsich strankach nebo zndmych vyhledévaci, vnucuji
své produkty bez znalosti toho, co zdkaznik sdm pozaduje. Ale s rozvojem novych
technologii musely firmy zacit hledat nové moznosti oslovovani zdkaznikt. Jak vyuzit
internet ke konverzaci se zakaznikem, jak ho piimét ke spoluucasti. Odpovédi je vzajemna
komunikace a poznani preferenci zakaznika, ptizpisobeni zptisobu komunikace a nabidky.

S postupem casu vsak 1idé nehledali na internetu pouze informace a sluzby, ale také
zabavu a komunikaci. To mé¢la umoznit socidlni média, jejichz pouziti mélo slouzit
puvodné tfeba jen pro studenty. Trend v komunikaci vSak silil a ptesidleni spole¢nosti do
online prostfedi poskytl socidlnim sitim dobré zéklady. I pfesto, Ze jsou tyto platformy
pomérné nové a stale se transformujici, stale roste pocet starSich lidi, kteti se také snazi
pfipojit a byt na stejné¢ viné s mladSimi generacemi. Hlavni skupinou, ktera tato média
vyuziva jsou lidé mladsi, obvykle do 30 let, ale ta se postupem ¢asu méni, protoze spolu
s Facebookem, Twitterem ¢i podobnymi sitémi, tato skupina starne.

Ma-li byt v dnesni dob¢ firma uspesna, neméla by ve svém marketingu socialni
media opomijet.

Ziizenim firemniho profilu nelze hned ovliviiovat komunitu a proddvat svoje
produkty, ale je tfeba provést n€kolik z dilezitych krokd k uspéchu. Uz si snad kazdy
uvédomuje vliv socidlnich médii na vliv bézného Zivota, ktery jde ruku v ruce s rozvojem
internetu nejen u nas, ale i ve svéte. Reklama v socidlnich médiich uz mé vétsi vliv a dopad
nez klasicka offline reklama. A na rozdil od tradi¢nich médii nejsou urcena jen k propagaci
a reklamé. Stava se z nich multifunkéni marketingovy néstroj. Charakteristické pro socialni
sit¢ je hodnoceni, sdileni, hlasovani a oboustrannd komunikace. Komunikace je velmi

dilezita, je takovym zdkladem marketingu.
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Asi nejvice vyuzivanad jsou socidlni média internetovymi obchody, zejména z divodu
nejlepsiho zplsobu jak prezentovat zbozi nebo sluzby.

Kazdy dnes pouziva internet a kazdy na ném nakupuje. O Cesku se tika, ze je e-
shopova velmoc. A e-shop miize vyuzit podporu socidlnich siti jako asi nejefektivnéjsi
podporu prodeje. Lidé sice stale vice vyuzivaji srovnavace zbozi a hledaji informace o
cenach a kvalité zbozi. Ale také se obraceji na své znamé a pratele a jdou si pro informace
na socialni sité. A zbozi v online svété¢ prodavd v prvni fadé jeho obrazek, kvalitni
fotografie. Pro to je idealni nejrozsitencjsi socidlni sit’ Facebook, systém plvodné
vytvoreny pro studenty Harvardu a Instagram, aplikace pro sdileni fotografii a videi.

Pii spravné kombinaci marketingovych strategii a komunikace na socidlnich sitich muize

efektivné pracovat ve prospech firmy.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavni cil prace

* navrhnout optimalizovanou komunika¢ni kampan na socidlnich sitich dle analyzy dat

vysledkl vytvotenych a spousténych kampani v ¢asovém obdobi 3 mésict

Dil¢i cile prace

formulace teoretickych vychodisek

* nalezeni slabych a silnych stranek komunikace na socidlnich sitich

* analyzovani aktivit firmy na socidlnich sitich za pouziti urcitych zplisobli propagace a
s tim spojené vytvoreni navrhu budouci komunikace spolecnosti k budovani image
skrze socidlni sité

¢ vyhodnotit i¢innost soucasné komunikace

* doporuceni k naprave zjisténych nedostatki

Cilem prace je navrhnout nejlepsi varianty, které vedou k vyssi efektivité
komunikacni kampan¢ na socidlnich sitich dle analyzy dat vysledkt spousténych kampani
v ¢asovém obdobi 3 mésict. Tato prace bude zamétena hlavné na analyzovani aktivit firmy
na socialnich sitich a G¢innosti spusténych kampani.

Vzhledem k aktudlnosti tematiky bude prace zaméfena na optimalizace komunikace

vvvvvv

2.2 Metodika

Metody

* Obsahova analyza charakteru firmy
* Srovnavaci analyza dat z kampani
* Syntéza poznatkll s vlastnimi Givahami z odborné literatury a dalSich pfislusnych

zdroju
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Diplomova prace se bude skladat ze dvou casti, teoretickych vychodisek a vlastni
prace. Jejim predvojem bude nastudovani dostupné literatury a zdroji v oblasti
marketingové komunikace na socialnich sitich.

Na zéklad¢ dostupnych informaci bude zpracovana problematika do literarni
reSerSe, kde budou rozebrany a vysvétleny nejnovéjsi poznatky. Problematika bude nejprve
probrana z hlediska marketingové komunikace, kdy budou popsany jeji soucasti a vyznam
marketingové komunikace nejen z hlediska ceského trhu, ale také na trhu evropském. Dale
budou navazovat podskupiny marketingové komunikace jako je reklama, public relations,
podpora prodeje a pfimy marketing.

Nejprve se bude prace zaobirat definici reklamy, na kterou bude navazovat jeji
pouziti v online marketingu a néasledn¢ budou popsany jeji cile. Pro ukdzani budoucnosti a
moznosti vyuziti tohoto nastroje bude problematika opiena analytickymi daty. Nasledujici
nastroj, public relations, v teoretické Casti bude vysvétlena a popsana jeho hlavni
mysSlenka. V ndvaznosti na definici bude obsahovat vycerpavajici popis funkci ,,styku
s vefejnosti, jakozto prostfedkli vedoucich k ziskani lepsi image spole¢nosti. Na PR bude
navazovat podpora prodeje, ktera vyctem svych nastroji popiSe za pouziti ptikladii
podstatu tohoto prostfedku. Podpora prodeje bude zminéna zpohledu zmény chovani
zakaznika pfi jejim pouziti. Posledni, pfimy marketing, ktery je celosvétové znamy spise
jako direct marketing, bude definovat moznosti vyuziti jeho soucasti a to s pfihlédnutim na
klady a zapory urCitych nastroji. Dale bude vysvétlena podstata emailingu, jakozto
jednoho z nejucinngjsich typi reklam.

Nasledujici kapitola bude navazovat na vyse uvedené aktudlni tematikou socialnich
médii. Tato ¢ast bude rozdélena na tfi podkapitoly, Facebook, Instagram a Youtube. Popis
Facebooku nasleduje po formulaci vyuziti socialnich siti v marketingu. Bude vysvétlen
potencial této socidlni sité a jeho vyuziti v propagaci firem. Dale bude pokracovat vycet
moznosti zviditelnéni spolecnosti a tim posilovani image ve vnimdni znacky. Druha
socidlni sit’, Instagram, bude pouze definovana na zdkladé¢ vSeobecnych informaci. Jeji
pouziti v reklam¢ bude navazovat az v analytické ¢asti prace. Bude navazovat kratky popis
YouTubu

Z divodu optimalizace komunikace je potieba nejen kvalifikovat, ale také
kvantifikovat G¢innost kampani. Proto bude nésledovat kapitola analytik, kde budou

popsany zpusoby méfeni marketingu na socialnich sitich pro piipravu k vlastni ¢asti prace.
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Ve druhé casti prace bude zjisténa problematika aplikovana na internetovy obchod,
ktery vyuziva socidlnich siti v ramci komunikace v marketingu. Nejprve bude tento e-shop
analyzovéan z hlediska vSeobecnych aktivit, formy obchodni spolecnosti, mista sidla a
provozovny, sortimentu zbozi. Dale také bude kratce popsan zplsob distribuce firmy
(dodavatelé¢, odbératelé) a piima konkurence firmy spolu s neptimou. Dalsi kapitola bude
definovat aktivity z hlediska marketingu v online sféfe, jak firma navenek vystupuje ¢i
komunikuje s klientelou. Zminény bude PPC marketing v souvislosti s reklamou a
optimalizaci pro vyhledavace, zapojeni obchodu do zbozovych srovnavacu.

Navazuje analyza stavajiciho stavu socidlnich siti, tedy jakym zplsobem firma
vystupuje na téchto médiich, jak se zde zviditeliiuje a propaguje své produkty ¢i znacky.
K podkladiim dat a informaci o socialnich sitich budou ptidany statistiky pfistupti spolu
s po¢tem navstévnikd, délkou trvani ndvstévy, prumérnym poctem stranek na jednu
navstévu, procentudlnim vyjadienim okamzité miry opusténi stranky. V neposledni fadé
také velikost konverzniho poméru, ptistupové adresy z Facebooku a Instagramu. Pro
ziskani téchto dat bude vyuzito rozhrani Google Analytics.

Kapitola ,,Nastaveni Facebooku* bude rozdé¢lena na nékolik dil¢ich casti. Aby
mohla byt komunikace na socidlnich sitich optimalizovéna je potfeba nejprve nastavit
socialni sit¢ a poté na nich spustit reklamy. Pfevedenim facebookové stranky firmy na
Business Manager bude ,,odemceno® velké mnozstvi moznosti, které budou diilezité pro
spusténi nekterych kampani. Tento postup umozni lepsi sledovani statistik skrze Facebook
Pixel, implementaci XML feedu do katalogu produktii, nové varianty formata reklam nebo
tteba moznost sledovani offline konverzi. Nejdalezitéjsi je alternativa spusténi
remarketingové propagace, kterd dle nastaveni umoziuje cilit na navstévniky, ktefi na
strankéach dosli do urcitého bodu, ale nedokoncili konverzi (ndkup). Toto rozsifeni otevie
mnoho nastaveni a ptivétivejsi rozhrani pro marketingové ucely.

Druha dil¢i ¢ast bude obsahovat vypracovani harmonogramu kampani, které budou
v obdobi 2 mésict spoustény (konkrétné se jednd o mésice predvanocni — listopad a
prosinec). Harmonogram bude napldnovan tak, aby pokryl nejen riznorodost produkti, ale
také navaznost kampani dle sezénnosti a cilové skupiny. Dale bude zahrnut aspekt toho,
kde reklama pobézi, tedy Facebook ¢i Instagram.

V nasledujicich podkapitolach budou popsany jednotlivé kampané na zaklad¢ jejich

nastaveni v administraci. Pfed samotnym sestavenim kampané budou shroméazdény
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obrazové materialy, informace o produktech a akcich, délce jejich trvani, charakteru a dalsi
dilezita data. Je tfeba dbat na sezonnost, proto né¢které kampang, které se tykaji slev budou
spoustény pred samotnou aplikaci akénich nabidek, aby je zdkaznici vCas zaregistrovali.
Kampané budou spoustény na velmi podobnou kratkou dobu z divodu leps§i moznosti
pozd¢jsiho porovnani. Pro kampané jsou zvoleny nalezitosti, které budou pfi nastavovani
vzdy dodrzeny. Jednou z podminek je vybér publika, kdy i1 piesto, ze v e-shopu casto
nakupuji muzi, koncovym zékaznikem jsou ve velké vétsin¢ Zzeny. Také bude v reklamach
zvolen interval véku, ktery se pro tuto skupinu pohybuje od 25 do 45 let.

Pokud existuje n¢jakd spojitost v podobnosti dané reklamy s minulou nebo
s piispévkem jiz publikovanym, bude na tuto skutecnost bran zietel. V ptipad¢, kdy
ptispévek ziskal vice interakci a pfivedl navstévniky na web bude vyhodnocen jako
vyhovujici k pouziti pfi propagaci. Pokud takovy piispévek bude pouzit k propagaci,
nebude ménéna zadna z jeho Casti (tim mysleno nadpis, obrazek). Z hlediska ptipravy dat
pro porovnani a zaveéreénou optimalizaci, se kampan¢ spusti se zobrazenim produktt jako
takovych a pfi prezentaci na ¢lovéku.

Vyhodnocovani kampani bude dle metrik z Google Analytics a pro komplexnéjsi
porovnani také Business Manageru. Budou vyuzity statistiky uzivateli, také porovnani
stavajicich a novych uzivatell, dale také pocet navstév, mira okamzitého opusténi, pocet
stranek, které si navstévnich prohlédl a doba trvani navstév. Z téchto pouzitych metrik
bude vypocten konverzni pomér a statistiky vyse uvedené budou pouzity pro komparativni
analyzu dat z kampani. V zavéru budou definovany silné a slabé stranky, které¢ budou

pokladem pfi spousténi budoucich reklam a pti komunikaci se zdkazniky.
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3 Problematika

Prvni ¢ast prace se vénuje formulaci marketingové komunikace a jejich nastrojt.
Nejprve definuje pojem marketingové komunikace, déale také reklamy, public relations,
podpory prodeje a piimy marketing. Nésleduje vycet socidlnich siti a definic tfi

nejpouzivanéjsich celosvétovych socialnich médii.
3.1 Marketingova komunikace

Marketing je o poskytovani hodnoty, uspokojovani potieb a ptani zakaznikl. Také
ma piindset hodnotu zdkazniklim a pfindSet firm¢ zisk, ktery vznikne ze spokojenosti
uzivatell produktu firmy. Cilem spolecnosti je tedy nejen poskytnout kvalitni produkty za
pfijatelnou cenu, ale na spradvném misté ve spravny Cas tento vyrobek nabizet spravnym
zpusobem. To je koncepce marketingového mixu 4P, jejimz autorem je E. Jerome
McCarthy. Byla navrzena v roce 1960 a jeji soucasti je Product (produkt), Price (cena),
Promotion (propagace), Place (distribuce). (Janouch, 2014, s. 17)

Produkt piinasi zdkaznikovi hodnotu, kterda mize byt vyjadiena jako uzitek
z pouzivani, také jako uspora v porovnani s konkurenci nebo ¢asem na ziskani produktu,
dale také dobry pocit, splnéni ptani, spolecenské uznani ¢i vlastnictvi znacky. Price, neboli
cena, oznacuje naklady vynaloZené na ziskani produktu. Zahrnuje nejen cenu produktu, ale
fyzické a psychické vypéti v ziskani produktu (dopravné a balné atpod.). Dalsi, distribuce,
je pottebnd k tomu, aby se produkt dostal k zdkaznikovi. V této ¢asti marketingového mixu
je prodejni misto, zpusob piepravy, ptipadné také pohodli pfi ndkupu. Komunikace jako
posledni, je proces, kdy se od prodejce k ptijemci dostava n€jaké sd€leni. Toto sdéleni
funguje obousmérné, tedy pokud chce vyrobce, aby zdkaznik produkt koupil, musi se o
ném nejdiive zdkaznik dozvédét. Na druhou stranu by mél prodejce (pfipadné dodavatel)
veédét, jaké jsou pozadavky zdkaznika a co vyzaduje. (Janouch, 2014, s. 17-18)

Koncepce 4P je marketingovy mix z pohledu firmy, ale existuji i jiné koncepce,
napf. 4C, kterd je z pohledu zdkaznika. Jejim autorem je Robert F. Lauterborn a za obdobi

vzniku je pokladan rok 1990. Tyto koncepce spolu koresponduji, tedy Consumer value'

! pozn. Consumer znamena v piekladu spotiebitel
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(slozka 4C) je pridruzovana k Produktu (jako jeji slozka - 4P). Cost’ koresponduje
s Cenou, Convenience’ s Distrubuci a Communication® s Propagaci. Costumer, nékdy
oznacované jako Customer Solution (hodnota pro zadkaznika), je feSeni potieb zakaznika.
Firma by tedy méla prodavat produkty, které jsou pro zédkaznika hodnotné. Cost, naklady,
je cena za produkt. Convenience souvisi se zdkaznickym pohodlim, kdy snadnost nakupu
je prednostni spolu s nalezenim produktu a informaci o ném. Posledni, communication, je

komunikace se zakaznikem. (Kotler, Keller, 2007, s. 41)

3.1.1 Reklama

Podle Svétlika (2003, s. 157) je reklama nejrozsitfengjsi ¢ast komunika¢niho mixu.
Je prezentovana v rozhlasu, televizi, tiskovych médiich, venkovnich médiich, ve vylohach
atd. Produktem, propagovanym placenou formou, mize byt vyrobek, sluzba, produkt, ¢i
nehmotny vysledek cinnosti. Jejim cilem je osloveni Sirokého okruhu zdkaznikii se
zamérem ovlivnit kupni chovani. Také slouzi k pfesvéd¢ovani a informovani lidi a nuti je
védomé (¢i podvédom¢e) zvysit zajem o produkt.

Internetova reklama se postupné od vzniku internetu zacala vyvijet a od platby za
necilenych uzivateli se mize v souc¢asné dobé segmentovat a cilit na konkrétni skupinu
uzivateld. Nauctovan je poplatek az pti dokonceni nastavené interakce. Prvni oficialni
reklama byla nabidnuta spolecnosti Open Text Corporation, ve formatu jiz zminéné ,,pay-
per-placement, tedy modelu platby za umisténi. Reklama byla umisténa ve vyhleddvacim
adresafi. Dva roky poté, vroce 1998, vramci konference TED Jeffrey Brewer ze
spole¢nosti GoTo.com piedstavil koncept PPC. Pozdéji byla spolecnost odkoupena a dnes
je soucasti sit¢ Yahoo! Search Marketing. Celosvétové nejznaméjsi reklamni systém
Google AdWords vznikl v roce 2000 a umoznoval inzerovat ve vyhledavaci podobné jak
jej zndme dnes. (Online marketing, 2014, s. 41 - 43)

Na obrazku nize je vidét ukazka z vyhledavani v Google z fijna roku 2000.

* pozn.: Cost je v piekladu z anglického jazyka naklad, v této koncepci myslen pro zakaznika
? pozn.: Convenience je z piekladu ,,pohodli“
* pozn.: Communication znamené v prekladu komunikace
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Obrazek 1 Ukazka jedné z prvnich reklam na Google

Advanced Search Preferences Search Tips

G O ( )8 le [drake hotel, chicago Google Search

I'm Feeling Lucky I

Searched the web for drake hotel, chicago. Results 1 - 10 of about 13,800 Search took 0.08 seconds,

CHICAGO HOTELS - Book Your Room Online - LOWEST RATES Guaranteed!

www.hoteldiscounts.com Save Up to 65% and Reserve Your Room Instantly!

Reqional > North America > > Chicago > Travel and Tounsm > Lodging > Hotels

[he Drake Hotel

w_hilton.com/hotels/CHIDHY

Drake Hotel, Chicago, United States from HotelBook: Your ... o e
... Drake Hotel Address: 140 East Walton Place Chicago lllinois 60611 United
States
Phone: (1 312) 7872200 Fax. (1 312) 7671431, ...
ndenast. hotelbook com/staticivelcome 02934 html

Zdroj: WordStream, 2017

Systém opacény Google AdWords, tedy Google AdSence, byl spustén o 3 roky
pozd¢ji. AdSence funguje na principu odkupovani reklamnich ploch majitelt internetovych
stranek, servert apod. Na tomto zdkladé vzniklo propojeni, kdy aukéni model nabizel
volné plochy inzerentim. (Online marketing, 2014, s. 43)

Online reklama v CR neni tolik rozifena. Jiz zminény systém od Googlu
expandoval na na$ trh v roce 2004. Dva roky piedtim vznikl eTarget, ktery byl zaméten
zpo&atku na vyhledavace, pozdgji se pridala i obsahova sit’. Cesky nejznaméjsi systém od
Seznamu, ktery byl spustén za pomoci spolecnosti Jyxo, vstoupil na trh roku 2006.
Vyhledava¢ Centrum o néco diive vytvoril systém AdFox. (Online marketing, 2014, s. 44)

Reklama je néstroj k informovéani lidi a jejich pfesvédcovani, nehledé na to, zda
propaguje produkt, sluzbu ¢i napad. Lze ji rozdélovat na zaklad¢ kritérii: Vysilatel,
Ptijemce, Sdéleni a Média. Podle subjektu je rozdélena dle vysilace sdéleni. Firma vytvari
reklamu na svou vlastni znacku, pokud to vSak déla vlada, jedné se o kolektivni reklamu.
V ptipadé, ze reklamu pfipravi vyrobce a obchodnik, tedy dvé firmy, jde o reklamu
kooperativni. Za ptijemce je pokladan koncovy zdkaznik. Muze se jednat o zdkaznika, ale
také o B2B, tedy prostiedi mezi podniky. Typem sdéleni mize byt informacni a
transformacni reklama. Instituce a vladda vyuzivaji institucionalni reklamu. Poslednim
kritériem je médium, které se vyskytuje v audiovizudlni ¢i tiSténé podobé. Reklama
v obchodech a direct (pfima) reklama jsou oznacovéany jako podlinkové. (Pelsmacker,

2003, s. 203-206)
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Déleni reklamy byva Casto nepfesné. Pred ndstupem novych technologii Slo o
reklamu ve vyhledévacich a reklamu v obsahové siti, ale predevsim diky zptisobu nakupu
existuje lepsi pojmenovani. Search a Display, jakoZto nové (piesto stile ne zcela presné)
terminy, jsou zalozené na reklamé¢ ve vyhledavani a reklamu kontextovou (v obsahové
siti). Do prvni uvedené se fadi zbozové vyhleddvace a katalogy firem. Do kontextové
reklamy spada reklama na socidlnich sitich ¢i videoreklama. I pfesto, Ze mohou byt ob¢
samostatné aplikované, obvykle je Display vyuZzivana pro vytvofeni poptavky a Search pro
zvazovani moznosti a vyhleddvani konkrétnich vyrobkl. (Online marketing, 2014, s. 48-
49)

Cilem reklamy miize byt zvySovani navstévnosti, budovani image firmy (znacky) ¢i
zvySeni povédomi, prodej produkti. Toto cileni je odlisné pro zakazniky B2B
(pozn. Business to Business — prodej firmy firm¢) a B2C (pozn. Business to Customer —
prodej firmy koncovému zakaznikovi), protoze chovani ¢i poptavka téchto subjektli jsou
odlisné. M¢teni reklamy se provadi z hlediska kvantitativnich a kvalitativnich ukazatelt.
Podle Janoucha (2014, s.79) jsou obvyklymi ukazateli mira a pocet konverzi, mira
shlédnuti (lidé, kteti reklamu vidé€li), poptipadé mira proklikd (tzv. CTR). Vzhledem
k offline jde online reklama pomérné dobfe métit. Ve vétSin€ piipada k tomu velmi dobie
slouzi Google Analytics (vice kapitola 3.2.2 Google Analytics). (Janouch, 2014, s. 78-79)

Internetova inzerce je ve fazi ristu, jeji trend je rostouci pii vyuzivani online forem
inzerce. V Ceské republice je pravé internet druhym nejvyznamnéjsim typem médii, objem
internetové inzerce se diky tomu zvySuje. Nartist mezi roky 2015 a 2016 byl o 31 %, jen
v roce 2016 se castka vySplhala na témét 20 miliard korun (jde o vyjadieni v cenikovych
cenach). Odhad dle Sdruzeni pro internetovy rozvoj je pro rok 2017 stanoven ¢astkou 22,4
miliard korun. Tato ¢astka nezahrnuje mobilni reklamu (MMS, SMS). Nejvétsi polozkou je
Display (celoplo$nd) reklama, kterd v minulém roce ¢itala necelych 14,2 miliard korun,
nasledovana Search (reklama ve vyhleddvani) je na castce zhruba 4,7 miliard K¢, katalogy
a mobilni reklama deklarovaly ¢astku ptes 1 miliardu korun. Vykon jednotlivych forem

internetové a mobilni reklamy je vyobrazen v nasledujicim grafu. (SPIR, 2017)
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Graf 1 Vykon jednotlivych forem internetové a mobilni reklamy v roce 2016 v mil. K¢
E: G NETOVY Zdroj: SPIR, Median, unor 2017
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Zdroj: SPIR, 2017

3.1.2 Public relations

PR, také styk s vefejnosti, je zaméfeno na vytvareni image spolecnosti, vytvareni
pozitivniho ohlasu firmy a jejich produktt, ale také budovani povédomi o produktech ¢i
znacce. Je to slozka marketingového komunikac¢niho mixu, ktera je zamétena na vefejnost,
tedy subjekty, které¢ maji ke spolecnosti a aktivitam s ni spojenym vztah. Zaklad public
relations tvofi publicita v médiich. (Janouch, 2014, s. 167-168)

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 106) definuji PR jako fizenou obousmérnou
komunikaci subjektu, jez je vazan na riizné druhy vefejnosti. Ma za cil jeji porozuméni a
budovani dobrého obrazu v ocich vetejnosti. Jde o komplexni oblast, jako je psychologie,
sociologie, zurnalistika apod. Hlavni myslenkou je to, Ze pravé komunikace vede
k podpoteni produktl, i kdyz jednim z cilt je vytvafeni, udrZzovani a rozvijeni image.
Obecné je velkou vyhodou dosahovani vétsi vérohodnosti a presvédCivosti nez tieba u
reklamy ¢i jinych placenych forem.

Z hlediska népln¢ je uvadéno pét funkci public relations:

1. vztahy s tiskem,
2. publicita produktd,

3. korporatni komunikace (podpora strategie firmy v rdmci komunikace s vefejnosti),
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4. lobbing (jednani se zastupci vefejné spravy za ucelem dosahovani zajmu
spole¢nosti),
5. poradenstvi.
vyuzitim a vlastnostmi. Vytvaii tim dobrou image nejen vyrobku, ale také spolec¢nosti.
(Kotler, Keller, 2007, s. 567)

Kromé¢ formalnéjsich styka s vetejnosti je ¢im dal vétsi narast téch neformalnich,
zejména na internetu, kde se vétSina firem snazi o co nejosobnéjsi komunikaci se
zdkaznikem, aby pochopila jeho ptani a tuzby. V poslednich letech se stalo velmi
popularni psani ¢lankt pro blog. Tyto ¢lanky maji jista specifika, lidé se zajimaji zejména
o aktualni informace. Pokud vznika e-shop, jehoz soucésti neni blog, ptichazi tak o velkou
moznost zvySeni povédomi o znacce a s tim spojenou névratnost zakaznikl ¢i navstévniku.
Prizkumy ukazaly, ze se cCtenafi na blog dostavaji zejména ze socidlnich médii.
Clanky jsou rovnéz velkou podporou pro SEO a mohou tak piivést velké mnozstvi lidi
z vyhledavacich siti organicky (neplacen¢). Piinos blogovani je také v oblasti ovliviiovani
Ctenate, kdy zajimavym piispévkem mize firma nepiimo ovlivnit navstévnika ke koupi
produktu. Dale zvySuje popularitu stranek a vzajemna propojenost odkazl s blogem muze
pfinést vysledky. Pii splnéni jedné z vlastnosti, jako je uceni, zabava, zaméstnani (Gcast,
diskuze) ¢i informace, je schopnost splnéni stanovenych cili velmi silné¢ podpofena.
(Janouch, 2014, s. 174-178)

Blog Ize zvolit podle zamétfeni, mize byt tedy osobni, kdy jej piSe jeden autor,
séfovsky (obvykle blog majitele spolecnosti), firemni, jehoz cilem je ukazat n¢jaké interni
informace firmy, déni firmy. Dal$i je produktovy, ktery pasobi jako katalog a zarovei

propagace daného produktu a expertni (odborné informace). (Kubicek, 2011, s. 225)

3.1.3 Podpora prodeje

Je velmi tézké, nabizet zakaznikim plnohodnotny skvély ndkupni zazitek, proto
tomu pomaha specialni podnét, ktery diferencuje firmu a pomize zdkaznikovi v nakupnim
rozhodovani. Podpora prodeje ptfindsi vétSinou kratkodobé plisobeni, diky kterému muze
vzhledem k pobidkovym nastrojim zdkaznik byt stimulovan k nakupu vétsiho mnozstvi
produktu ¢i sluzeb. Pro prodejce miize jit o vyhodu, jak odliSit svou znacku a podpofit tak

nartist prodejnich objemia. Spotiebitel se citi v ptipadé jejiho vyuziti spokojen
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(zejména v CR, kde poptavka po slevach je vyraznd), Ze nakoupil vyhodngji, kdyz vyuzil
specialni nabidky. Kromé kratkodobého pulisobeni lze vSak dosdhnout i dlouhodobého,
vyuzitim vérnosti zakaznikd, s ¢imz je spojen vliv pro podporu znacky. Velmi popularni
jsou se svymi vérnostnimi programy sit’ kavaren Starbucks Coffee, IKEA Family, Tesco
Clubcard ¢i OK Plus (program Ceskych aerolinii). (Eger, Prantl, Ptackova, 2017, s. 97-98)
Piikladem mohou byt vzorky, kupdny, prémie, garance, ochutnavky ¢i piedvadéci
akce, které se tadi k néstrojim podpory prodeje. Dale existuji také néstroje podpory
obchodnikli (ndkupni rabaty — snizeni ceny, vystaveni zbozi zdarma, ...) a ndstroje
zamétené na firmu a jeji prodejni silu (Skoleni, konference, veletrhy, zajezdy, ...). Podpora
prodeje za pomoci vzorkli mize ptfinést nové kontakty, miize motivovat k dalSim nakuptim
zakaznika, ktery si vyzkousi novy produkt. Vzorky jsou hojné¢ pouzivany jako darek
k objednavce (¢i od urcité nominalni hodnoty), piipadné je zdkaznik ziské4 ptes formulaf na
strankach. Dalsi vyrazn¢€ vyuzivanou podporou jsou slevy. Mnozstevni slevy, dlouhodobé
slevy pro pravidelné zakazniky, ¢asové omezené slevy ¢i slevy nad urCitou sumu jsou
bézné pouzivanymi druhy, na které zdkaznici velmi dobie slysi. V e-shopech jsou slevy
nad ur¢itou sumu vyuzivané zejména pii registraci newsletteru nebo za podobnym ucelem,
aby obchod ziskal udaje o zdkaznikovi do databdze. Dale jej v budoucnosti vyuziva
k rozesilani informacnich sdéleni. Obvykle jde o spojeni slevy s kupony (které¢ jsou dalSim
nastrojem podpory prodeje), kdy za vyplnény email na strankéch ziska zdkaznik obratem
slevovy kupon obvykle automatizovany néjakou sluzbou (napf. celosvétové znamy
Mailchimp). V neposledni fad¢ jsou podporou prodeje také akeni balicky, které mizeme
vidét kazdodenné na pultech obchodl s jidlem nebo v kosmetice. Balicek je obvykle
levnéjsi, nez kdyz si zédkaznik koupi kazdy vyrobek zvlast’ (pfipadné ziska néjaky kus
navic zdarma, napt. akce 3+1). Jak jiz bylo vySe zminéno, i vérnostni programy vedou
zakaznika k opakovanym nakuptim. Tyto programy s sebou navic nesou spoustu kladd,
jako jsou nizsi naklady v ptipadé vracejicich se klientli. Popularitu v posledni dob¢ ziskaly

odmény zékaznika v ptipadé svatku ¢i narozenin. (Mikulaskova, 2015, s. 326-334)

3.1.4 Primy marketing

Jak vyplyva z nazvu, ptfimy marketing umozinuje pfimou interakci se zdkaznikem.
Jde tedy o komunikaci, jeZ probiha mezi dvéma subjekty, osloveny subjekt ma rovnéz

moznost zpétné vazby (interakce s tim, kdo ho oslovil). Obousmérna komunikace neni jen
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podporou konverzi, ale také posiluje dobry vztah se zdkazniky (prolind se s public
relations). V této form¢ marketingu je zdkaznik oslovovan pfimo, za pomoci segmentace.
Soucasti pfimého marketingu je emailing, online chat, konference a webové seminare, e-
learning a VoIP telefonie. (Janouch, 2014, s. 203)

Podle Janoucha patii rozesilani e-maili k velmi G¢innym formdm komunikace na
internetu. Jeji velkou nevyhodou je vsSak nutnost mit kvalitni informace (budovani
databaze), dlouhodobost z hlediska pfipravy obsahu, pravni a technicky ramec celého e-
mailingu. K dosazeni uspéchu je potieba databaze diferenciovand a adresnd, nejen e-mail,
ale i adresa, telefon, oblast jsou proto dilezité. Také historie zakaznika jako jsou minulé
nakupy a reakce na minulé kampané¢ musi byt obsazeny. Vlastni databaze firmy lze vyuzit
k nabidkam produktl, reklamu, podporu prodeje (zaslanim kupont, specidlnich slev),
marketingovy vyzkum ¢i Gcast na prodeji tietim strandm (affiliate). Vzhledem k témto
vlastnostem ma e-mailing fadu vyhod jako nizké néklady, diferencovany pfistup, moznost
okamzité reakce ¢i snadnou personalizaci. Stim jsou spojeny nevyhody v oblasti
technickych problémtl, nedoruditelnosti (tfidéni mezi spamy), piipadné¢ Casta
frekventovanost v odesilani e-maild. (Janouch, 2014, s. 204-205)

Prizkum Marketing Sherpa ftikd, ze 72 % lidi radé€ji dostavd reklamu
prostfednictvim e-mailu, naproti tomu reklamu v tisténych médiich preferuje 31 % lidi.
Naésledujici graf 2 vyobrazuje také dalsi média a preference respondentii pro obchodni

ucely (Dostalova, 2017)

26



Graf 2 Studie preferovanosti médii pro obchodni sdéleni, ktera rozdéluje média dle
popularity u respondenti v roce 2016
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(Youtube, Vine atd.)

Socialni média

Telefonni hovor

Online videa/reklamy (Sub-net)
Reklamy u online videi
Mobilni aplikace

Zdroj: Dostdlova, 2017

Velmi dilezitym aspektem e-mailingu je jeho pravni rdmec. Nejen dodrzeni zakont
v Ceské republice, ale také zdkony viech dal§ich zemi, do kterych jsou e-maily odeslany,
je potieba brat v uvahu. V Ceské republice jde o zakon & 101/2000 Sb., o ochrané
osobnich udajii a zdkon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbich informacni spole¢nosti
(upravuje také posilani obchodnich sdéleni prostiednictvim e-mailu). Pii poruSeni
podminek stanovenych v zékon¢ hrozi pokuta ve vysi 10 milionti K¢&. Pro srovnani s USA
je ulozena pokuta az 16 000 $ za kazdy e-mail. Co se tyce jednotlivych bodl zakona, jsou
liberalngjsi nez ceské, jejich znéni upravuje zakon CAN-SPAM Act (r. 2003). Regulérnost
a dodrzovani zakoni v CR sleduje Utad pro ochranu osobnich tudaji, ktery se zaméfuje
zejména na rozesilatele spamu. (Janouch, 2014, s. 205-206)

V ramci pouziti lze e-mailing vyuzivat k propagaci, kdy se nové zbozi naskladnuje,
jsou dlouhodobé ¢i Casové omezené slevy ¢i pro zvetejnéni soutézi. Také k poradenstvi,
aby e-shop informoval o novinkdch v oboru nebo pfi upozoriiovani aktudlniho déni
v obchodu (dovolend, zavedeni novych odbérnych mist..). (Mikulaskova, 2014, s. 244)

Cilem e-mailingu je doruceni e-mailu, jeho c¢tenost a konverze. Dorucenim je
mySleno predchazeni nevyzaddané posSty a vyporddani se se spamovymi filtry serverd.
Ctenost zajistuje Fadny copywriting, konverze pomahaji plnit stanovené cile (uskute&néni

nakupu, zvyseni navstévnosti). Podrobnéjsi cile vyobrazeny v hierarchickém trojuhelniku
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na nasledujicim obrazku. Obrazek 2 zobrazuje proces, ktery zacind rozeslanim emaild.
Nasleduje jeho doruceni do schranky respondenta, pfipadné jeho ptrecteni. Pii zajmu o
produkt, informace ¢i data v ném obsazené se spolu s proklikem odkazu emailu stava
z Cloveka navstévnik, ktery miize uskutecnit sviij nadkup a provést tak konverzi. V ptipadé
portalti, které naptiklad nabizi ucast v soutézi muze jit o jiny typ vykonadni konverze,

registraci. (Janouch, 2014, s. 208-209)

Obrazek 2 Cile e-mailingu

K e

E v 7

Odeslani

Zdroj: Viastni zpracovani

Emailova schranka je arénou, kde firmy ziskavaji pozornost. Existuje vSak n¢kolik
aspektli, které mohou pomoci pfitdhnout zajem ctenafe. Komunikace jeden na jednoho je
klicova. Pokud marketér zna cilovou skupinu, vi, co ocekava a potiebuje, je si jist tim, co ji
zajima a pro¢ kazdy jednotlivec v této skupiné dal souhlas k rozesilani emailti, mize
efektivni komunikaci dosdhnout svych vyty¢enych podnikovych cili. Dilezitd je také
segmentace a personalizace. Hromadné emaily bez osloveni, které jsou zasilany tisictim
zakazniki mohou byt velmi casto klienty vyhodnoceny jako spam a tim skonci
v nevyzadané slozce. Déle je také potieba segmentovat emaily, které jsou cileny jen na
ur¢itou vekovou skupinu, pfipadné na pohlavi. Pro zaujeti co nejvétsiho publika je také
potfeba zvazeni grafiky, jez bude pouzita v emailu. Kvalitni fotografie, obrazky a dalsi
grafika tak podpofti textovou ¢ast. Nakonec je dilezité testovani. Z odeslaného emailu by
firma méla mit néjakou zpétnou vazbu, predevSim miru odpovédi, otevieni emailu a
proklikovost. Dle téchto aspektli se mize rozhodnout co v dal$im emailu pouzit a co ne a

tim docilit vétsi tspéSnosti v oblasti pifimého marketingu. (Lautenslager, 2006)
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3.1.5 Marketingova komunikace v zemich EU

Marketingova komunikace piedstavuje ¢innosti, kterou si cilovy subjekt uvédomuje
a informuje, piesvédcuje a ovlivituje jeho nakupni chovani. To je soucasti jednoho z péti P
marketingového mixu — promotion. Propagace se mize v jednotlivych ¢astech Evropské
unie li§it. Zptsobeno je to navyky, zvyky a chovanim kazdé narodnosti, kter¢ mohou byt
velmi rozdilné. (Svétlik, 2003, s. 156)

Situace na trhu a jeji znalost je dulezity aspekt, ktery pomaha cilit na urcity typ
zakaznika. Samotnd firma tento jev ovlivni jen stézi, ¢i vibec. Trzni situace vytvari
podminky, kterym se spolecnosti musi pfizpusobit. Nelze nabizet luxusni statky
v oblastech postizenych chudobou ¢i valkou. Respektive lze, ale podminky pro idedlni
prodej zde nejsou. K vyhledéani ideélnich podminek slouzi analyzy. (Janouch, 2014, s. 66)

Pro pracovani s ur¢itymi segmenty uzivateld uréenych podle oblasti poslouzi dobie
Facebook. Od vytvareni stranky a nastaveni preferovaného okruhu uzivatell stranky az po
nastaveni okruhu uzivateli v jednotlivych kampanich. V nastaveni kampané lze vyuzit
uzemniho omezena a zvolit oblast napt. Slovenské republiky a jazyk slovenstinu. Diky
vyuziti téchto funkei je potencialni okruh uzivatelii 1épe zacilen. (Mikulaskova, 2015, s.

236)

3.2 Analytika

3.2.1 Google Analytics

Statistiky jsou podstatnou soucasti obchodnich aktivit. Sleduji udaje od poctu
navstév po uskuteénéni objednavky (pripadné pondkupni procesy). Jde o dilezitou soucast
zpétné vazby, kterd poukazuje na pfipadné zmény spusténych reklam. Pti velkém procentu
okamzitého opusténi muze také indikovat chyby na dané strance. (Mikuldskova, 2015, s.
279)

Google Analytics, také GA, je nastroj na méfeni a analyzu. Jeho rozSifenost je
vyznamna z hlediska profesiondlnosti (podrobnosti jednotlivych statistik), jednoduché
implementaci (neni jej potfeba instalovat, staci internet a prihlaSovaci udaje) a ceny (ktera
je zdarma). Analytics sleduji navstévnika od ,,vkroceni“ na stranky, az po jeho opusténi.
M¢ti tedy jeho dobu, odkud pfisel nebo informace o ném samotném (oblast, IP adresa,...).

O navstévnikovi muze prozradit jaky obsah jej zajima, které fraze vyhledava, odkud pfisel,
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kolikrat jiz na stranky pftiSel, co vedlo k jeho objednédvce atpod. (Mikuldskova, 2015, s.
279-280)

Pro zavedeni méfeni je potfeba si zalozit UCet na Google Analytics
(https://www.google.com/analytics/). Po zalozeni je mozné vyuzit i ostatnich sluzeb jako
jsou Google AdWords, Adsense a dalSich. Dal§im krokem k fungovani méfeni GA je
implementace tzv. snippetu na webové stranky. Jedna se o uryvek kodu v programovacim
jazyce JavaScript’, ktery je k dispozici v administraénim rozhrani Analytics. Zpisoby
vlozeni kodu na stranky se mohou liSit dle systému, na kterém jsou stranky vytvofeny.
Naptiklad ve Wordpressu existuje k dispozici plugin®, ktery integruje jednoduse Google
Analytics v pfipadé dodrzeni postupil, které jsou k dispozici na oficidlnich strankach
www.wordpress.org. V jinych ptipadech se snippet vklada do hlavni ¢ésti stranky. ktera se
nazyva body. (Farney, Mchale, 2013)

Po pfihlaseni do rozhrani GA je v hornim rohu moZznost pfepnuti ucti. V levém
menu se nachazi polozky Domovska stranka, Pfizptisobeni a Pfehledy (V redlném Ccase,
Publikum, Akvizice, Chovani, Konverze). Na zbytku domovské stranky jsou souhrnné
statistiky jako pocet uzivatell, trzby, velikost konverzniho poméru, pocet navstév,
z kterych systém vytvaii grafy.

Jednou ze soucésti obecnych ptehledii jsou data v realném case, kdy je mozné
sledovat aktivity navstévnikl na strdnkach. Lze vidét pocet aktudlnich navstévniki, odkud
prisli (lokalita pfipojeni ¢i vstupni stranka nebo klicové slovo) a na jaké strance webu se
nachazeji. Je mozné sledovat také zda Clovek pfiiSel na stranky organicky (z neplacené
propagace) nebo skrze placenou reklamu. Déale mize administrator sledovat Publikum.
V této casti piehledii je mozné zobrazit si data dle rizného casového horizontu a
porovnavat tak nejen vSechny uzivatele, ale také rtizné segmenty (napi. zakaznici novi,
placené navstévy, navstévnost z tabletli apod.). Jednotlivee ¢i skupiny lze vyselektovat
nejen dle chovani a technologii, ale také z demografického hlediska. Za polozkou
Publikum se nachdzeji Akvizice. Informace ziskané z Analytics jsou dulezité nejen pro
provozovatele stranek, ale také pro marketéry, ktefi zjist'uji jakéd je navstévnost, chovani,
konverze a dalsi metriky. V Akvizicich jsou oddéleny navstévy piimé, organické, placené,

ze socialnich siti a dal$i. Z marketingového hlediska se tak mohou vyselektovat navstévy

3 pozn.: JavaScript je programovaci jazyk, ktery slouzi k tvorbé webovych stranek
6 pozn.: Plugin je dopln€k, kterym lze ,,doinstalovat® urCitou ¢ast softwaru
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dle ptvodu, coz slouzi k vyhodnocovani marketingovych nastrojii. Dalsi polozkou je
Chovani, kde 1ze mimo jiné sledovat vyhleddvani navstévniki na webu nebo nastavovani
analyz experimentli. Posledni jsou Konverze, jez méfi dokonceni urcité akce jednotlivce.
(Google, 2018) Muze se jednat o provedeni ndkupu, zobrazeni obsahu webu, registrace
v obchodu a dalsi akce. Vyuziti GA je velmi pfinosné pro veskeré webové stranky

zamétené na obchod ¢i sluzby. (Clifton, 2009)

3.3 Socialni sité

Socialni sité jsou z hlediska marketingu na internetu dilezitym mistem. Oblibenost
téchto médii stale roste spolu s vyvojem novych socialnich siti. Disledkem toho se vice
uzivateli ptesouva do online svéta, kde hledaji riizné ptilezitosti, informace nebo tieba
zabavu. Dle tdaji z Ceského statistického tifadu bylo v Ceské republice v roce 2017 6 742
800 lidi starsich v€ku 16 let, ktefi pouzivaji pocitac nebo tablet. Tato skupina tvoti 77,1 %
z celkového poctu jednotlivetl v dané socio-demografické skuping. Nejvétsi zastoupeni zde
ma vékova skupina 16-24 let, kdy celych 98 % uzivatell (z celku jednotlivell v dané socio-
demografické skuping) vyuziva pocitac, dale jsou nejpocetnéjsi intervaly 25-34 let (95 %)
a 35-44 let (94,9 %).” Z hlediska vyuzivani socialnich siti je podil jednotlivci starich 16
let vyuzivajicich socidlni sit¢ 44,3 % z celkového poctu lidi v dané socio-demografické
skuping. Pii vyjadieni na pocet uzivatell jde o 3 871 400 jednotlivct vyuzivajicich socialni
sité¢ pro soukromé ucely. Pfi porovnani populace dle ekonomickych aktivit jsou vyrazné
zastoupeni studenti s 94,9 % (z celkového poctu studentll). Rozlozeni vékovych skupin
jednotlivetl vyuzivajicich socialni sité na izemi Ceské republiky je vyobrazeno v tabulce

nize.* (CSU, 2017)

7 ¢sU, 2017
8 CSU, 2017
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Tabulka 1 Zastoupeni vékovych skupin jednotlivei vyuZivajicich socialnich siti v CR

Socidlni sit
(napf. Facebook, Instagram,
Twitter)
v tis. %" %%
Celkem 16+ 38714 44,3 56,3
Vékova skupina
16-24 let 8412 93,2 94,1
25-34 let 1095,7 78,8 81,7
35-44 let 1029,5 59,0 60,9
45-54 let 5477 38,8 42,4
55-64 let 258,1 19,4 25,8
65+ 99,3 5,1 15,0

"' Podil z celkového poétu jednotlivcli v dané socio-demografické skupiné
2 podil z celkového pod&tu jednotlivel v dané socio-demografické skuping, ktefi pouzili internet v poslednich 3 mésicich

Zdroj: Cesky statisticky vrad, 2017

,Internetové socidlni sité jsou aplikace, které sdruzuji uzivatele Internetu. Lidé si na
nich mohou zalozit profil a ziskavat dalsi piatele s podobnymi zajmy.*’ Jak jiz bylo vyse
feceno je na socialnich sitich zastoupena zejména skupina lidi do 30 let, ktefi vyuzivaji
moznosti ve vytvafeni vztahti mezi jednotlivymi kontakty a jejich hledani. Diky tomu se
rozrustd pisobeni jednotlivee v socialni siti a muze jej tak vyuzit k propagaci svého
vyrobku ¢i sluzby. Toto masové médium se na zacatku 21. stoleti velmi rozsitilo a
popularita mu stale roste. (Kubicek, 2011, s. 184)

Spolu s exponencidlné narlstajici popularitou socialnich siti se marketing postupem
Casu stal soucasti téchto platforem. SMM, neboli marketing na socidlnich sitich zahrnuje
predevsim moznosti v oblasti sdileni obsahu, fotek, videi pro marketingové ucely, stejné
tak jako placenou propagaci na socialnich médiich. Podle priizkumu firmy Hubspot'’
oznacilo 92 % marketéri SMM jako dilezitou soucast jejich podnikani. I ptesto, ze 97 %
dotazanych marketéra podle Social Media Examiner'' vyuziva socialni sit&, celych 85 %
ucastnikt uvedlo, ze nevi, ktery marketingovy nastroj na socialnich médiich je nejlepsi.
(Husain, 2016)

Marketing na socidlnich sitich zacaly velmi obstojn¢ vyuzivat znacky. Od roku
2012, kdy vyuziti socidlnich médii bylo aplikovano na 67 % firem ve Spojenych statech

americkych, se popularita téchto siti v roce 2015 v USA zvysila na 78 procent. (Viralheat

’ Kubicek, 2011, s. 183

' pozn.: Spoleénost Hubspot, Inc. se zabyva marketingovymi a prodejnimi platformami, které piilakaji
zakaznika, pfivedou zdjemce a navstévniky pobliz firmy

" pozn.: Serve Social Media Examiner pomaha miliontim firem nejlépe vyuZivat socialni sité v interakci se
zékazniky a z diivodu zvySeni prodeji
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publishes, 2015) V lednu 2017 se k aktivnimu pouZivani socidlnich siti piihlasilo 37 %'
zastupct z podnikatelského sektoru, pricemz velkou ¢ast tvori predevsim velké firmy. Dle
zjisténi CSU toto ¢&islo tvotily 2/3 velkych firem, zhruba polovina stiednich a tfetina
malych firem. Oproti roku 2013 se vSak pocet vyuziti socialnich siti v podnikatelském
sektoru zvysil o dvojnasobek (nartst ze 17 % v roce 2013). Divody vyuzivani socialnich
siti byly pro firmy pomérné jednoznacné a 86,3 % spolecnosti chce skrze né zlepSovat
svou znacku a uvadeét produkty na trh. Dale chtéji firmy ziskdvat zpétnou vazbu od
zakaznikl, predev§im skrze komentdfe a otazky nebo ziskavat nové zaméstnance
prostfednictvim komunikace s pracovnim trhem. Firmy, které v CR cht&ji docilit t&chto
interakci, paisobi ve velké vétsing v oblasti cestovniho ruchu. (CSU, 2017)

Cestovni agentury a kancelaie vyuzivaly dle statistik CSU v 84 % piipadech
webové prezentace spolu se socidlnimi sitémi a pouze 37 % vyuzivalo k prezentaci jen
socialni média. Tato data vychazeji z podilu celkového poctu firem v daném odvétvi, které
disponovaly registraci na alesponl jedné socidlni siti. V piipadé¢ maloobchodu vyuzivalo
46 % firem webovych stranek spolu se socidlnimi médii a pouze 29 % vystupovalo pouze
na socidlnich sitich. V pfiloze 1 je vlozen graf, ktery znazoriiuje zastoupeni firem na obou
vyse uvedenych platformach véetné jiz zminénych odvétvi maloobchodu a cestovniho
ruchu. (CSU, 2017)

Hojné vyuzivanou platformou je marketing na Facebooku, ale od zacatku roku
2017 se ¢im dal vice spolecnosti piesouva na Twitter a jind marketingova média. I pfesto,
ze je Twitter omezen délkou sdéleni na maximalni pocet 160 znakt, hlavné diky kratkym

sdélenim si pomalu ziskava stale vétsi oblibu. (Kaplan, Haeinlein, 2010, s. 53, 59-68)

3.3.1 Facebook

Celosvétova sit’, znama jako projekt Marka Zuckerberga, vznikla na Harvadové
univerzité v USA, ptivodné jako systém pro studenty. V CR se poprvé zacal pouZivat na
Masarykové univerzité v Brn€. Tato socidlni sit’ sdruzuje lidi stejného véku, stejnych
zajmu a z4jmovych skupin. Dominantni postaveni maji vSak stale mladsi vékové skupiny.
Uzivatelé sdili fotky, informace, videa a navstévuji Facebook zejména za ucelem zabavy a
komunikace. Hlavnimi aktivitami, které jsou pro tuto socidlni sit’ typické jsou ,likes and

shares”, takzvané lajkovani a sdileni. Lidé mohou pfispévky sdilet na své zdi a

12 pozn.: Statistika bere v potaz firmy s vice nez deseti zaméstnanci
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jejich pratelé jim davaji like (pocestéle ,lajk*) jako znameni, ze se jim pfispévek libi.
(Mikulaskova, 2015, s. 233)

Nejvétsi celosvétova socidlni sitt Facebook ma meésiéné 1,393 mld. aktivnich
uzivatel, ktefi vroce 2014 generovali této socidlni siti trzby ve vysi 12,5 miliard
americkych dolarti. 47 % tohoto zisku je tvofeno USA a Kanadou, 27 % v Evropé, 15 %
vytvari Asie a Tichomofti a zbytek svéta produkuje 11 % trzeb. Z hlediska slozeni vydélku
Facebooku je vétSinovy podil tvofen reklamou, konkrétné se jedna o 93 %. Zbylych 7 %
ziskava z plateb v aplikacich a dalSich poplatkti. (Kopftiva, Filipova, 2015)

V soucasnosti je potencial Facebooku naplnén vice reklamou, ze které socialni sit
ziskava vétsinu financi (i pfesto, ze provozuje bezplatny provoz a registraci soukromnikiim
1 firmdm). Vytvéieni propagace vznikd vytvafenim stranky, kterd slouzi jinému ucelu nez
soukromému. To umoziuje vice lidem spravovat jednu stranku a piikladdat jim rizné
autority. Stranka se vSak spravuje pfes jiz zhotoveny osobni ucet, ktery by nemél byt
fiktivni (Facebook ho muze shledat neplatnym a smazat jej a s nim i celou stranku). Pfi
vytvareni stranky je na vybér nékolik typt, které jsou vidét na obrazku 3 nize. Lze vytvorit
mistni podnik nebo misto, které¢ 1ze propagovat a oslovit lidi v okoli, spole¢nost, organizaci
a instituci, znacku nebo produkt, umélce, skupinu nebo vetfejné zndmou osobnost, zabavu,

ptipadné ucel nebo komunitu. (Mikulaskova, 2015, s. 235)

Obrazek 3 Prvni krok vytvoreni stranky na Facebooku

=] Vytvofit stranku

m k= o

Mistni firma nebo misto Spole&nost, organizace nebo instituce Zna&ka nebo produkt

o

Umélec, skupina nebo vefejn& zndma Zébava Ugel nebo komunita
osobnost

Zdroj: Facebook, 2018
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3.3.2 Instagram

b119

,Obrdzkova sit* je pomérné novou, teprve od roku 2011, fungujici socidlni siti.
Lidé zde publikuji své fotky z kazdodenniho zivota, aby je sdileli s celym svétem. Na
konci roku 2015 se vSak zacaly objevovat i firmy a sponzorované piispévky, které tak
pfipominaji Facebook, a maji pfesunout i business a marketing na dal$i sit, novym
a netradi¢nim zpisobem. Komunita, ¢itajici jiz pies 300 milionti uzivatelii, byla vytvorena
Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem, a jejiz nazev byl slozen ze slov instant (ve
spojeni se starymi fotoaparaty — ,néco co bereme jako samoziejmost™) a telegram.
Funguje piedevs§im pies aplikaci, ktera je k dispozici zdarma na vSechna zafizeni s iOS,
Android i Windows Phone. " (Instagram, 2016)

Tato vizudlni sit’ zaznamenala od roku 2016 velky vzrist vzhledem k naridstajicim
moznostem funkci, které svym uzivatelim nabizi. Spolu se zavedenim tzv. Instagram
Stories (také Insta Stories)'* si ji oblibilo vice fanouskt a aplikaci tak k dni 25.4.2017
vyuzivalo jiz 1,5 milionu uZivatelti po celé Ceské republice. Ve svété tuto platformu
v dubnu 2017 vyuzivalo celkem 650 milionti uzivateli. Nejpocetnéjsi vékovou skupinou
uzivatell na Instagramu jsou jednotlivei do 25 let. Z hlediska lokality a pohlavi zde
prevladaji Zzeny s poctem 780 000 aktivnich uctd. Uzivatelé, ktefi se na toto médium
registruji, pochazeji zejména z Prahy, druhym nejvice zastoupenym méstem je Brno,
Ostrava obsadila tieti pozici. (Lorenc, 2017)

Instagram zatim funguje spisSe jako podplrna cast Facebooku. Pomoci tzv. hashtagii
seskupuje lidi se stejnymi z4jmy, inzeruje a sdili obrazky produktti apod. Nastaveni
kampani se provadi pied Facebook, jeho samostatnost je vSak zatim velmi mala.

(Instagram, 2016)

3.3.3 Youtube

Youtube je stranka, kde mohou uzivatelé sledovat n€které z miliont videi. Byla
zalozena byvalymi zaméstnanci PayPalu, kteti hledali nové obchodni uplatnéni. Po
n¢kolika nezajimavych népadech pfisli s myslenkou sluzby, ktera nabizi nahravani,

sledovani a sdileni videi. Prvni vefejna zkuSebni verze stranky byla spusténa

" Instagram, 2016
' pozn.: Jde o kratké zobrazeni obrazkd &i videi, které maji svou ,,trvanlivost® a po 24 hodinach od
publikovani na uc¢tu uzivatele Instagramu se samovolné odstrani
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v kvétnu 2005. Webova stranka zacala velmi rychle sklizet ispéchy a po mésici ji
navstivily 3 miliony lidi. Tato druhé nejpouzivangjsi socidlni sit’ na svéte je nejrychleji se
vyvijejicim webem v celé historii internetu. V roce 2006 o ni projevil zdjem Google a za
neuvétitelnou sumu 1,65 bilionu dolart ji odkoupil. (Miller, 2012, s. 43)

V dnesni Youtube nahrazuje tradi¢ni sledovani televize a z analyz Google na ném
pramérné jeden ¢lovek stravi 164 minut kazdy den (u televize primérné jednotlivec stravi
130 minut). Vzhledem k takto stravenému Casu se nejvetsi online videosluzba zamérila ve

zna¢né mife také na marketing. (Miller, 2012, s. 43-45)
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4 Vlastni prace

Vlastni ¢ast diplomové prace se zaméfuje na aktivity internetového obchodu
MONILA. E-shop méa svou hlavni ¢innost na svych strankach, provozuje také ptidruzeny

blog a spravuje své socialni sit¢ Facebook a Instagram.

4.1 O firmé

Zvoleny internetovy obchod MONILA E-shop vlastni firma MOJOKRA s. r. o.
Firma je vedena spisovou znackou C 135175 u Méstského soudu v Praze od 5. bfezna
2008. Predmétem podnikani spolec¢nosti je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach
1 az 3 zivnostenského zikona. Sidlo firmy je v ulici Skolni v Nelahozevsi nedaleko Prahy,
ale provozovna a sklad je v Lovosicich, v ulici Smetanova."

Obchod vznikl na e-shopovém feseni od firmy Savana, ale vzhledem k nartstajicim
objednavkam a potiebnym zménam presel na prodejni systém od Shoptetu. Spolecnost se
v soucasné dob& zabyva online prodejem mddnich dopliiki populdrnich znacek. V jejich
pocatcich byl zahajen prodej exkluzivnich §4tkli od svétozndmého navrhéie Oscara de la
Renty a kabelek Calvin Klein, pozd¢ji sviij sortiment rozsitila na penézenky, kabelky a jiné
maddni doplilky (napt. pasky, Satky, rukavice atd.) i jinych navrhaia. Koncem roku 2016
ptfidali do sortimentu spodni pradlo od znacky Victoria‘s Secret, pfiCemz o dva roky
pozdgji (pocatkem roku 2018) rozsifili prodej doplitkti o obleteni. Cita tedy pies 20
riznych znacek ze vSech koutll svéta. Zaméteni firmy je pfevazné na znackové vyrobky
navrhaf zndmych po celém svéte, ktefi ptindSeji prémiovou kvalitu. Vybér zbozi je
z riznych mix materiald, styli od moderniho po romanticky, aktualnich i outletovych
kolekci.

Spolecnost si zaklad4d na vyborném zdkaznickém servisu a veskerém zbozi, které
ma fyzicky skladem. Doprava je zajisténa do Ceské a Slovenské republiky prostiednictvim
dopravni spole¢nosti DPD (také DPD Private — vyzvednuti na nékteré z pobocek/skladu),
Zasilkovny (ptes 928 vydejnich mist) a Ceské posty. Pro zakazniky, jejichZ objednavka je
nad 1000,- K& se vztahuje doprava zdarma po celé CR. Platba je mozna pfedem na udet,

online kartou prostiednictvim GoPay ¢i dobirkou. Firma je vSak po dohod¢ ochotna

15 Justice.cz, 2017
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nabidnout odbérateli osobni odbér s platbou v hotovosti, na kterou se vztahuje zédkon o
evidenci trzeb. Pro tyto pfipady je spolecnost registrovdna na Financnim ufadu a ma
implementovany certifikat EET. Kvuli rozesilani e-mailt byla firma registrovana také na
Utadu o ochranu osobnich udaji. Dale se pfipravuje na zavedeni GDPR, jehoZ nafizeni

vstoupi v platnost v pribéhu roku 2018.

4.1.1 Aktivity z hlediska marketingu

Obchod sviij marketing zaméfuje zejména v online sféte, offline marketing'® vyuziva
velmi zfidka. Divodem jsou predevsim ndklady a névratnost investice do reklamy, které
jsou tak pro malou firmu efektivnéjsi. Nejvetsi ¢ast online marketingu jsou reklamy PPC
na Google, Seznamu, Glami a Heurece. Na Google ma e-shop kampan¢ ve vyhledavaci siti
a ve zbozovych Google Nakupech. Vyhleddva¢ produkti Zbozi.cz, remarketingové
kampané a placené reklamy na Seznamu a jeho partnerskych webech, firma vyuziva
nastavenim v rozhrani Skliku. Vyhledéva¢ zbozi Heureka a virtualni modni galerie Glami,
ktera je také vyhleddvacem zbozi (pro trh obleeni, médy a mddnich dopliki) jsou také
propojeny s obchodem a je na nich spustén placeny rezim.

Dale firma vyuziva affiliate marketingu, skrze spole¢nost eHub. Jde o registrace na
ruznych cash-backovych portalech, ptes mensi stranky, které zvetejiiuji produkty atpod.
Z hlediska komunikace se zékazniky vyuzivad firma emailingu, pies ktery informuje
zakazniky o novém zbozi, slevach a vyhodnych nabidkach. Kviili rozesilani e-maila byla
firma v minulosti registrovana také na Utadu o ochranu osobnich udaji.

V neposledni fadé ma obchod registrovanou stranku Monila e-shop mddni dopliiky
na Facebooku, Monilaeu na Instagramu. Kromé& prezentovanych produktt, sdileni
zajimavych ¢lanki, videi a inspiraci z odvétvi je obCasné stranka propagovana v placenych
reklamach na téchto socidlnich sitich.

Zejména v poslednich nékolika letech se firma snazi o dosazeni co nejvice
organickych navstév vyuzitim spravnych pravidel pro SEO a zapojenim zajimavych textl
nejen u popiskl produkti. Také zaloZeni blogu a udrzovéni jeho obsahu pfivadi

navstévniky, kteti zde se informuji predev§im o zajimavostech a novinkach ze svéta mody.

'® pozn.: Offline marketing jsou marketingové aktivity mimo internet (TV spoty, billbordy apod.)
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4.1.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou internetového obchodu jsou pfevazné zeny, které jsou
charakterizovany nasledujicimi vlastnostmi:
Zena 22-45 let
* plat 25 000 — 35 000,- K& mésicné

* zajima se o aktualni déni, modu a rada nakupuje

* studuje/ma stiedni ¢i vySsi vzdélani
4.1.3 Statistiky

Pro optimalizaci na konci této ¢asti diplomové prace jsou dulezité pocatecni tidaje.
Nejprve jsou zminény statistiky celého internetového obchodu, dale nésleduji data, ktera se
vztahuji jen k socidlnim sitim.

Néavstévnost byla brana pouze v ohledu na dané ¢asové obdobi, tedy na mésice od
fijna do prosince 2016. Data byla pouzita z ptehledu Publika v Google Analytics, kde bylo
nejprve vyfiltrovano vlastni obdobi 1.10. — 31.12.2016 a nasledné¢ vytvofena na zaklad¢
téchto idaju tabulka statistik navsStévnosti. V potaz byly brany metriky jako uzivatelé ¢i
novi uzivatelé. Rozdil mezi témito dvéma skupinami je v tom, ze prvni jsou navstévnici
vSichni, kde jsou zapocCteni i vracejici se zdkaznici, pfiCemz ti novi byli na strankach
poprvé. Pokud vsak vSichni uzivatelé udélali vice navstév a na stranky se po odchodu
vratili, jsou tato data zapoctena do metriky navstév. To, kolik stranek si névstévnici
zobrazili a jaky je pocet téchto stranek na jednu navstévu, je vidét v poslednich dvou

sloupcich Tabulky 2.

Tabulka 2 Statistiky nav§tévnosti e-shopu od Fijna do prosince 2016

UZivatelé Novi uZivatelé | Navstévy Zobrazeni Pocet stranek
stranek na 1 navstévu
Rijen 2016 3416 3196 4729 20 350 4,30
Listopad 2016 3704 3470 5182 23972 4,63
Prosinec 2016 3 862 3599 5236 21907 4,18
Celkem 10 520 10 265 15143 66 229 4,37

Zdroj: Viastni zpracovani

Z celkového poctu 10 520 uzivatelt tvoii 81,6 % novych a 18,4 % vracejicich se
navstévniki. Pfi této ciffe je navstév celkem 15 143, coz ¢ini 1,44 navstévy na jednoho

uzivatele, jehoz primérnd doba strdvend na webu je 1 minuta a 11 sekund.
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Uzivatell, kteti okamzité opusti stranky je méné nez 1 % (konkrétné tedy 0,59 %). Co se
tyée zemé, ze které uzivatelé pfichazeji je procentualni rozlozeni takové, ze z Ceské
republiky ptichazi 93,48 % lidi, ze Slovenské republiky je to 2,93 % a z dalSich statd jsou
tato Cisla zanedbatelna. Ve 29,34 % ptipadi se jednd o mésto Praha, dale Brno s 5,81 %,
Plzen s 3,42 %, Ostrava s 2,84 %, Olomouc s 2,05 % a dalsi mésta, kterd jsou pod hranici
péti procent. Hlavni mésto Slovenska, Bratislava, je az na 12. misté. Dle ptehledu zatizeni
prohlizelo e-shop 57,78 % uzivatelii z pocitace, 32,59 % z telefonu a 9,73 % z tabletu.
V ptiloze 2 je vlozen obréazek s grafy a vyse uvedenymi daty, které¢ ukazuji proménlivost
v pfedvanoc¢nim obdobi.

Konverzni pomér ve sledovanych mésicich ¢inil 0,693 %, ptficemz tedy 105
zakazniki dokoncilo svij nakup. Z této statistiky jsou jiz vyjmuty stornované,

nevyzvednuté, vracené ¢i reklamované objednavky.

Facebook

Prvni sociélni sit, Facebook, byla pfed zdsahem firma riznych nastaveni a spousténi
kampani nebyla z velké ¢asti vyuzivana. Ptispévky mély mezi sebou pomérné dlouhé
intervaly mezi jednotlivym publikovanim. Po dobu jednoho mésice se objevily prumérné 3
az 6 Clanky ¢i obrazky. Fotografie, které propagovaly urcité produkty byly jen pievzaté ze
stranek a nebyly zasazeny napi. do outfitl, prostiedi, propagovany na postavé. Nékdy u
prispévki nebyly pripojeny odkazy na proklik &i tzv. call-to-action'”.

Na grafu 3 jsou pfipojena data o navstévach a zdkaznicich, ktefi pfisli
prostfednictvim socidlnich siti v roce 2016 (fijen — prosinec). Lze vidét, ze je kiivka
pomérné nizko az do konce listopadu, kdy se za¢ind misty kolisavé zvedat a v prosinci

dosahuje nejvyssich bodu.

7 pozn.: Jedn4 se o prvek, ktery doslova vyziva uZivatele k dokonéeni n&jaké akce, napt. kliknout na odkaz,
néco udélat, zajit do obchodu apod.

40



Graf 3 Navstévy a konverze ze socialnich siti v obdobi Fijen aZ prosinec 2016
Odkaz ze socialni sité

Den Tyden Maésic

® Navstévy prostiednictvim odkazu ze socidlnich siti (VSichni uzivatelé) Navstévy prostrednictvim odkazl ze socidlnich siti (Provedli nakup)

Zdroj: Google Analytics

Nasledujici tabulka 3 ukazuje pfistupy zjednotlivych platforem socidlnich siti.
Porovnava celkové vysledky uzivateli (navstévy, zobrazeni stranek, primérna doba trvani
navstévy a pocet stranek na 1 navstévu) a zdkazniky, ktefi provedli konverzi a uskute¢nili
nakup. Nejvice navstévami, zobrazenim stranek a nejvyssim poctem stranek na 1 navstévu
disponoval Facebook. Nejdéle stravili dobu na strankach wuzivatelé, kteti pfisli
z Instagramu. Celkem bylo 708 navstév a 3 192 zobrazeni stranek na e-shopu ze socialnich
siti v obdobi fijen az prosinec 2016. Primérna doba navstévy byla 2 minuty a 11 sekund,
pfi¢emz pramérné 3,30 stranky zakaznici zobrazili na jednu navstévu. Zadny z uzivateld,

kteti ptisli ze socialnich siti, neprovedl nékup.
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Tabulka 3 Pristupy ze socidlnich sitich od Fijna do prosince 2016

Zobrazeni Primérna doba Pocet stranek na 1
Facebook Navstévy stranek trvani navstévy navstévu
Vsichni uzivatelé 671 3116 0:01:18 4,64
Provedli ndkup 0 0 0:00:00 0
Instagram
Vsichni uzivatelé 34 66 0:05:09 1,94
Provedli ndkup 0 0 0:00:00 0
Instagram Stories
Vsichni uzivatelé 3 10 0:00:05 3,33
Provedli ndkup 0 0 0:00:00 0
Celkem
VSichni uzivatelé 708 3192
Provedli ndkup 0 0
Primér
Vsichni uzivatelé 0:02:11 3,30
Provedli ndkup 0:00:00 0

Zdroj: Viastni zpracovani

4.2 Nastaveni Facebooku

Pro spravnou ptipravu kampani, které budou na Facebooku spoustény byla potieba
provést nastaveni. Nejprve nastaveni stranky firmy, posléze také nastaveni v administraci
pro firmy. Jako podpora SEO, ale také vérohodnosti obchodu byla potieba aktualizace a
doplnéni co nejvice informaci o firm¢, v zélozce Informace. Dale vzhledem k vyuzivani
Instagramu, byl pfidan panel Instagram, ktery zobrazuje vSechny pfispévky pifidané na zdi
Instagramu. Tuto moznost poskytuje ICONOSQUARE, ktery byl pfidan pies Vyhledavani
— Iconosquare a dale vybranim dané spravované stranky (zaskrtnuti Monila E-shop mddni
dopliiky, zvoleni Add Instagram feed tab). Z hlediska ochrany obchodu bylo nutné nastavit
filtr vulgarnich vyrazii a kontrola pfispévki ptidanych ostatnimi uzivateli pied jejich
zvefejnénim. Pro rychlou a efektivnéjsi komunikaci s navstévniky byla nastavena
automatickd zpradva pfi nepiitomnosti na ,,Dobry den, XY, d€kujeme za zpravu.
Momentalné nejsme k dispozici, ale jakmile to bude mozné ozveme se Vam.* Piehlednost
stranky a nekterych karet levém panelu

nevyuzitelnost na
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bylo vyfeSeno odstranénim nékterych  znich. Konkrétné¢ tedy: Udalosti, Skupiny,
Poznamky, Nabidky, Hodnoceni, Sluzby.

K nejlep$im vysledkim kampani na Facebooku se dle marketing specialistli nelze
dostat skrze automatické nastaveni, které nabizi sdm Facebook jako nejlepsi
a nejefektivnéjsi. Ve skutecnosti vysledky takovych kampani jsou drahé a CPC je vysoky a
obvykle neptinasi velky zisk. Pro lepsi vysledky vSak jde jiz vyuzit remarketingu, ktery se
za pomoci nékolika krokti propoji a paruje produkty pomoci produktovych feedli z Google
nakupli. Nastaveni remarketigovych kampani bylo dulezit¢ vzhledem k povaze zbozi
a charakteristice zakaznikl, ktefi Casto porovnavaji rizné ceny a ztrati navaznost na
obchod. Pokud tedy navstévnik ma v kosiku zbozi, které opusti, Facebook mu opustény
kosik bude nabizet a firma muze tak ziskat zpét na své stranky clovéka, ktery je opustil.
Remarketing také pomaha lepsi pamatovatelnosti e-shopu, protoze nékolikatd navstéva
lidem pfipomene stranky, které vylepsi povédomi o obchodu. V Business manageru
(https://business.facebook.com) bylo zjisténo ID Facebook pixelu, ktery se vlozil do
administrace e-shopu. Po dokoncené objednavce, kterd byla nasimulovana se pixel aktivoval.
Funk¢nost pixelu 1ze ovérit v Business manageru v nastrojich Polozky — Pixely, kde v pravém
hornim rohu je udaj o Posledni pfijaté Cinnosti. Na obrazku nize jde vidét, Zze udaj

,pred 60 minutami‘ je aktualni, pixel tedy funguje.

Obrazek 4 Facebook pixel MONILA E-shopu
@ Pixel firmy Monila E-shop 4

486652598350319
Pfed 60 minutami
Monila E-shop (250109995478431)
Zobrazit Analytics

Zdroj: Business Manager, 2017

Nasledujici krok bylo nainstalovani katalogu produkti prosttednictvim XML feedu.
Za pouziti Mergada (pozn. nastroje pro spravu a upravu feedl), které obchod vyuziva delsi
dobu a nebyl problém skrze néj implementovat, byl vytvoten Facebook feed. Pro vstupni
data byl vyuzit Mergado vystup XML feedu vyuzivany také pro Google nakupy. Facebook
diagnostika vyhodnotila katalog s jednou chybou a 6 varovanimi. Hlavni chyba byla

v neplatném elementu PRICE, ktery se v exportu a v pozadavcich Facebooku lisil. Po
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aplikaci pravidla v Katalogu e-shopu — Product Feeds — Nastaveni — Rules, byla ména K¢

v puvodni feedu zaménéna za CZK.

Obrazek S Aplikace pravidla "K¢" za "CZK"

Rules Upravit
You can apply rules to fix small issues during your feed upload.

COLUMN RULE

price Replace 'K&' = 'CZK' o

Zdroj: Business manager, 2017

Jedno ze zminénych varovani fiké, ze jedna z kabelek od vyrobce Guess nema
spravny tvar GTIN. Jde bohuzel o jediny kod, ktery kabelka od vyrobce ma a tak nemohl
byt za jiny zaménén. Zbyld varovani se tykala velikosti obrazkti u produktii, ktery je
stanovena na 600x600 pixelti. VétSina obrazkll je vSak od dodavatele a velikost fotek
produktti prodeji a zasazeni do katalogu nebrani. Tato varovani tedy zlstavaji, prozatim je
nelze opravit.

Pro budouci nastaveni kampani, které budou spustény se vytvotily produktové sety.
Pro produkty Victoria’s Secret bylo pouzito pravidlo ,,Brand je Victoria’s Secret”, totéz
vzniklo u kabelek a penézenek Calvin Klein, kdy segmentacni pravidlo bylo: ,,Kategorie je

n¢ktery z téchto kabelky, penézenky* spolu s ,,Znacka obsahuje guess®.
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Obrazek 6 Nahled pfi vytvareni produktovych seti

Kabelky a penézenky Guess
Matchitems for Vie w  of the following rules:

Kategorie » obsahuje ¥ penézZenky kabelky

A

Znatka v obsahuje ¥ guess

PFidat dal§i  vybrat w»

a4

Kabelka Guess Rikki &... Kabelka Guess Ryann ... Kabelka Guess Devyn ...
3 790,00 K& 3 690,00 K& 3790,00 K&

Zrusit
Zdroj: Business manager, 2017

4.2.1 Harmonogram kampani

Po vytvoteni funkéniho prostfedi na Facebooku v Business Manageru byl vytvoien
harmonogram kampani, které mély podpofit zejména vanocni prodeje. Kampané byly
tematicky zaméteny a jejich nastaveni predchazel kratky popis cilové skupiny. Zaroven
byly v potaz brany ptispévky minulé, které mély uspéch a mély tak vyssi interakce od
fanousku stranky.

Vzhledem krychle se ménici preferenci zadkaznikii v obdobi Vénoc nebyly
kampané spoustény s pouzitim pfedcasného planovani. Doba mezi nastavenim kampané a
jejim spusténim byla obvykle 1-2 dny. Pro veskeré kampané byl vytvoien harmonogram,
ktery je zobrazen v tabulce 4. Uvadi ndzev kampané, jeji rozpocet a trvani, dale také

cilovou skupinu a zvoleni kampané v rdmci vybranych socidlnich siti.
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Tabulka 4 Podrobny harmonogram kampani

Nézev kampan& Rozpodet na | Trvani Cilova skupina Zapojeni
celou kampané socialnich siti
kampaii

1. | Véanoc¢ni crossbody 500,- K¢ 22. - zeny Instagram,
kabelky 29.11.2017 |22 -45let Facebook
2. | Black Friday 160,- K¢ 23. - zeny Instagram,
24.11.2017 |21 —45 let Facebook
3. | Saly a &epice 400,- K¢ 11. - Zeny Instagram,
18.12.2017 | 25 —45 ket Facebook
4. | Remarketingova 500,- K¢ 11. - nespecifikovano | Facebook
kampan 18.12.2017

Zdroj: Viastni zpracovani

4.2.2 Kampaii 1

Prvni kampan byla zaméfena na Vanoce ve spojeni s kabelkami s popruhem pies
télo, tzv. crossbody. Délka trvani kampané byla 7 dni, spusténa byla od 22.11. do
29.11.2017. Hlavni myslenkou byla propagace zbozi v produktové posuvné kampani
(reklama s vice obrazky v rotujicim formatu), kterd zaujme nejen tematickymi barvami, ale
také prezentaci kazdé kabelky na separatni karté. To umoziuje proklik z dané karty piimo
na detail produktu v e-shopu. Vedlej$i myslenkou kampané bylo zviditelnéni darkového
baleni, které¢ je ke kazdému produktu v této dob¢ ptilozeno zdarma, nehledé na minimalni
cenu konkrétniho zbozi ¢i celé objednavky. Na baleni bylo poukézano v hlavnim nadpisu
kampané, ktery se nachdzi pfimo nad kartami produktd. Pro docileni vyraznéjsiho
upozornéni bylo vyuzito emotikont (a to zejména stromecku, ktery se k vano¢nimu obdobi
tematicky hodi).

Nastaveni kampané bylo pies Spravce reklam nasledujici. Jako ucel reklamy byla
zvolena konverze, konkrétné¢ konverze pro dokonceni ndkupu na webu. Lokalita, ve které
lidé Ziji, byla vybrana cela Ceska republika. V dalsim kroku bylo vybrano publikum, Zeny,
a to ve veéku 22 az 45 let, jez hovoti Cesky nebo slovensky. Stranky nemaji dalsi jazyky
krom¢ cCeStiny, proto byla posledni preference velmi dulezitad. Cileni kampané na
preference zahrnovalo lidi, ktefi vyhovuji moznosti ,,online nakupovani®, také musi

odpovidat statutu ,,aktivniho nakupujiciho* a dale musi spliiovat preferencim ,,mo6dni
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dopliiky” nebo ,luxusni zbozi“ a posledni moznost, Ze cilovd skupina musi byt
,»vysokoskolaci“. Preference spotiebitelli, ktefi museji byt vysokoskolaci vychazela z toho,
ze tito lidé jsou vétSinou 1épe zabezpeceni, maji vyssi plat a stim je obvykle spojeno
vyuziti moznosti vraceni. Do 10 % zakaznika'® zbozi vratilo kvili nedostatku penéz (&
s tim spojenym pfili§ ,,horlivym nakupovanim*)

Dalsi nastaveni byla doporu¢ovana Facebookem a jde spiSe o optimalizaci jiz
zvolenych nastaveni. Nastaveni umisténi reklamy bylo zvoleno ,automatické umisténi
(doporuceno)*, kdy se produkty zobrazi cilové skupiné¢ na mistech, na kterych by si mohly
vést nejlépe. Dale planovani reklam bylo pouzito podle ¢asového pasma divéaka, kazdy den
od pondéli do nedéle v &asech od 6 do 12 hodin a od 17. do 24. hodiny. Casy byly
omezeny z diivodu vétsi navstévnosti, kterd byla v minulosti na strankach vypozorovéna.
Jde o dobu, kdy lidé vétSinou cestuji do prace (nebo z prace) a travi tedy ¢as v dopravnich
prostiedcich a prohlizeji tak zpravidla socidlni sité. V dobé pted Vanoci tak vyuzivaji ¢asu
k vybéru darka pro své blizké. Vybér optimalizace zajmu je dal$im nastavenim kampang,
kdy bylo zvoleno rozsifeni z4jmu, pokud by se zvysila hodnota konverze a zaroveil cena
hodnoty jednotky konverze byla niz§i. Na obrazcich 7 az 9 jsou ndhledy kampané pfi

riznych zobrazeni na pocitaci a telefonu.

'8 pozn.: Tato statistika vychazi z dat firmy, ktera byla ziskana z formulait pro vraceni &i pti komunikaci se
zékazniky
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Obrazek 7 Nahled posuvné kampané 1 v kanalu vybranych pfispévki na pocitaci

Kandl vybranych pFispévkl na poéitaéi v 3z13 < D>

\‘ Monila E-shop médni dopliiky il Dét strance To se mi libi
Sponzorovano * €

4 Nadélte néco malého pod stromeg&ek! Ke kabelce dostanete vanoé&ni
baleni ZDARMA I =

Crosbody Calvin Klein hn&da unisex Crossbody Guess Nissana bil:
Koupit
... také v Sedé ... N&co pro damy
o To se mi libi () KomentaF /> Sdilet

Zdroj: Business Manager, 2017

Prvni ndhled posuvné kampané¢ umoznuje rozdélit kazdy produkt zvIast’ na kartu,

kterd ma vedlej$i nadpis a popisek spolu s proklikem na stranky ,,koupit®. Pti prohlédnuti

vSech jsou tak viditelné pro zékaznika nejdilezitéjsi informace, které ho po zaujeti

jednoduse nasméruji na stranku s danym produktem v e-shopu. Na posledni karté je také

moznost prohlédnuti celého obchodu, kdy odkaz vede na hlavni stranku monila.eu.

Uzivatel ma oproti jinym formatim reklam moznost zpétné vazby, pfispévku ¢i strance dat

like, komentovat ¢i sdilet. Vizualizace reklamy je na obrazku 7.

Obrazek 8 Nahled kampané 1 p¥i zobrazeni v pravém sloupci na poéitaci

Pravy sloupec na poéitaéi v 5213 < D>

Monila E-shop médni dopliiky
monila.eu

Zdroj: Business Manager, 2017
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Vewr

produktové reklamy. Jsou vyobrazeny jen prvni dvé kabelky a misto tlacitka , koupit™ je
vidét jen proklik na hlavni stranku obchodu. Oproti tomu je jiny druh posuvné kampané na
platformé Instagramu z obrazku 9 vyfeSen zménou obrazku, popisku i odkazu pfi posunu
prstem na dal§i produkt. V porovnani s prvnim ndhledem kampané 1 na Facebooku

umoziuje rozhrani Instagramu také moznost zaslani zpravy ¢i ulozeni obradzku na svou

zed'.

Obrazek 9 Nahled posuvné kampané 1 na Instagramu

Kandl Instagramu v 6213 < D>

Instagram

\‘ Monila E-shop médni dopl...

Sponzorovano

Koupit

oayv - N
Crosbody Calvin Klein hnddi unisex

4 Nadélte néco malého pod stromeéek! Ke kabelce
dostanete vano&ni baleni ZDARMA!Y &

Zdroj: Business Manager, 2017

Potencialni dosah této kampané byl 11 000 lidi, kteti mohou byt ,,zasazeni* v ramci
dosahu od 310 do 1 200 lidi denné, kteti mohou dokon¢it svlij ndkup (konverzi) v poctu
11 az 67 zékaznik.

Reklama oslovila 1 800 lidi, ¢etnost ¢inila 1,48 zobrazeni na uzivatele (tato metrika
je zprimérovand) pii vydané ¢astce 275,78 K¢. Zobrazeni kampané na Facebooku oslovilo
618 lidi (1 104 zobrazeni) za 188,38 K¢, na Instagramu byl tedy dosah pro 1 336 lidi
(1 534 zobrazeni) za 156,03 K¢.
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Graf 4 RozvrZeni vékovych kategorii cilové skupiny (Zen) pro kampain 1

35-44  45-54
4% —1%

Zdroj: Viastni zpracovani

Na vyse uvedeném grafu je patrné rozdé€leni cilové skupiny (zen), rozvrzené do
veékovych intervalil, které zastupuji pomér zobrazeni reklamy dané vékové kategorie. Ve
véku 18-24 (dle nastaveni reklamy jde piesné o veék 22-24) byla kampan zobrazena
1 264 lidem (kteti zastupuji 70 % z celkového poctu). Ve vékovém intervalu 25-34 let byla
reklama zobrazena 455 lidem (zastupujicich 25 % z celkového poctu cilové skupiny).
Zbyvajici skupiny 35-44 a 45-54 let byly zasazeny v 81 ptipadech (tedy 5 % z celkového
poctu).

Vysledky kampané jsou také viditelné v Google Analytics, v ¢asti Akvizice, kde
bylo vyfiltrovano obdobi kampané 22. - 29.11. 2017. Pfistupy navstévnikt byly
z mobilnich zafizeni (také tabletd) a desktopt, jejichz jednotlivé cilové stranky jsou
vyobrazeny v Tabulce 5. Kromé poctu uzivatell jsou vidéet i jejich navstévy (kdy nékteti
zakaznici svij proklik zopakovali), dale také kolik névstévnikl z celkového poctu bylo
novych uzivateld, jejich mira okamzitého opusSténi, zobrazeni poctu stranek na jednu
navstévu a primérnd doba trvani navstévy. Celkové bylo vice pfistupli z kampané na
Facebooku (tedy 36 navstév), oproti Instagramu ze které¢ho bylo 17 navstév. V porovnani
stalych a novych uzivateli byly prokliky uskute¢iiovany spiSe novymi navstévniky. Mira
okamzitého opusténi byla u Facebooku vyssi, ale primérmé Cinila 1 s Instagramem 5,7 %.
S pribyvajicimi pocty uzivateld byla primérnd doba navstévy vyssi, celkovy praimér vSak

¢inil 1 minutu a 14 sekund, pficemz primérny pocet stranek na 1 navstévu byl 4,154.
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Tabulka 5 Pristupy z placené reklamy ze socidlnich siti v obdobi 22.11. — 29.11.2017

Uzivatelé Novi Navstévy Mira Pocet Prumérna
uZivatelé okamzitého stranek doba
opusténi na 1 | trvani
navitévu | navitévy

l.facebook.com/refferal | 20 19 23 17,39 % 4,96 00:03:50
instagram.com/refferal | 14 14 14 0% 4,86 00:00:53
m.facebook.com/refferal | 7 7 9 11,11 % 2,78 00:00:49
facebook.com/refferal 3 3 4 0% 3,50 00:00:17
l.instagram.com/refferal | 3 2 3 0% 4,67 00:00:21
Pramér 5,7 % 4,154 00:01:14
Celkem 47 45 53

Zdroj: Viastni zpracovani

4.2.3 Kampan 2

Z hlediska sezonnosti je potfeba brat v ivahu také Black Friday, ktery predchazi
Vénoctim a jehoZ popularita v CR stale vice stoupa, i presto, Ze jde piivodné o zvyk USA a
Kanady. Cerny patek, nasledujici vzdy po dikuvzdani, ma velkou popularitu vzhledem
k nabizenym marketingovym akcim zlevnéného zbozi v obchodech. V roce 2017 tento den
spadal na 24.11., proto byla druha kampan nastavena zejména na patek a zobrazovala se
cely den az do 23:59 hodin. Mnoho vétSich obchodniki zavedlo Black Friday jiz od
pondé¢li, ale reklama na www.monila.eu byla spusténa ve ¢tvrtek, aby zdkaznici neméli
prilis ¢asu na ndkup a rozhodovali se vice impulzivngji.

Se spusténim akce souviselo nastaveni slevového kuponu na 20 % na veskery
sortiment, kromé jiz zlevnéného zbozi a darkovych poukazi. Déle vyuziti slevy podléhalo
nastaveni propojeni s dalSimi akcemi, tedy zejména dopravy zdarma nad 1 000 K¢, ktera
behem akce fungovala, ale zdarma byla pouze tehdy, kdy vysledna cena v kosiku po slevé
presahovala ¢astku 1 000 K¢.

Rozpocet kampané byl omezen na 130,- K¢ na den. Cilovou skupinou byly Zeny,
protoze si doplitky vybiraji pravé ony, nehled€ na to, zda si je kupuji pro sebe ¢i jako darek

vvvvvv

a mluvi ¢esky. Podrobné cileni na zajmy zahrnulo lidi se zajmy o kabelky, modni dopliky,
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déle o znacky Armani, Calvin Klein, Tommy Hilfiger, Versace, Victoria’s Secret. Cilova
skupina také musi spliovat Groven vysokoskolského vzdélani. Jejich nakupni chovani je
charakteristické jako ,aktivni nakupujici®, tedy lidé, ktefi ptredchozi tyden kliknuli
na tla¢itko s vyzvou k akci ,koupit”. Z nabidky byla vylou¢ena moznost doporucovat
reklamu lidem, ktefi vyjadfili zdjem o hracky.

Zobrazovani kampané bylo nastaveno na automatické, aby Facebook umist'oval
reklamu podle toho, kde si bude vést nejlépe (stejné tak castka prokliku je automaticka).
Vizual reklamy byl sjednim obrazkem, ktery byl zdraznén vétou ,Jste piipraveni
na CERNY PATEK?“ spolu s usmivajicim se emotikonem a vykiiéniky. Pro vyzvu k akci
pod obrazkem byl zvolen text ,,dalsi informace®, kdy cesta vede na hlavni stranku e-shopu.
Hlavni titulek, ktery obsahoval hlavni sdéleni reklamy, byl zadan kratce a vystizné, tedy
,Black Friday -20 % na vse“. Fotografie, kterd vystihuje nejlépe tuto akci, mé ¢erné pozadi
a v jejim stiedu je usmévava Zena, kterd drzi nakupni tasky a hledi do telefonu. Vybrana

zobrazeni kampané jsou vyobrazena na nasledujicich obrazcich.

Obrazek 10 Nahled kampané 2 ve vybranych mobilnich pFispévcich

Vybrané mobilni pFispévky w

Monila E-shop médni L,
l dopliiky I

11 Uste pripraveni na CERNY PATEK? &2

monila.eu .
Black Friday -20% na DALSI INFORMACE
vse

To se milibi Komentar Sdilet

Zdroj: Business Manager, 2017

Prvni zobrazeni, ve vybranych mobilnich pfispévcich, umoziuje lidem reagovat
oznacenim ,,to se mi libi*, komentovanim ¢i sdilenim nebo sledovanim stranky. Pro vyzvu
k akci je zfeteln¢ velké tlacitko ,,dalsi informace®, které vede na hlavni stranku e-shopu
s produkty. Nahled kampan¢ 2 ve vybranych mobilnich ptispévcich je vyse na obrazku 10.

Oproti tomu obrazek 11 ukazuje vizual reklamy v kanalu vybranych piispévki na

pocitaci, ktery ma viditelnéjsi prvky vedouci jednotlivce k provedeni akce. Vedle nazvu
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stranky firmy je velké tlacitko ,,dat strance to se mi libi“, které ziskdva fanousky na
socialni siti Facebook. Krom¢& hlavniho nadpisu upozorniujiciho na slevu -20 % na cely
sortiment je viditelny popis, ktery také nabizi dopravu zdarma.

Nize na obrazku 12 je dal$i zobrazeni kampané¢ na pocitaci, v mensim formatu, kde
je veskera absence tlacitek akce. Misto prokliku na web je vSak obsazen hyperaktivni

odkaz ,,monila.eu.

Obrazek 11 Nahled kampané 2 v kanalu vybranych pfispévkiu na pocitaci

Kandl vybranych pfispévkl na poéitaéi w

k‘ Monila E-shop médni dopliiky 1l Dat strance To se mi libi

11 Uste pFipraveni na CERNY PATEK? &2

Black Friday -20% na vse

Kabelky, penéZenky a médni dopliiky znagek Calvin Klein, Guess, Armani, Victoria's
Secret a dalich. Doprava nad 1000,- ZDARMA!

Dalsi informace

Djj To se mi libi C] Komentar &> Sdilet
Zdroj: Business Manager, 2017

Obrazek 12 Kampaii 2 v pravém sloupci na pocitaci

Pravy sloupec na poéitaéi w

Black Friday -20% na vie
monila.eu
"

Zdroj: Business Manager, 2017

Nahled kampané na Instagramu, ktery je na obrazku 13 se pfili$ nelisi od zobrazeni

v kanalu vybranych pfispévkli na pocitaci. VétSina textovych casti je vSak zaménéna
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za obrazova tlacitka (srdce, bublina, Sipka). Pod bannerem je viditelné a barevné odliSené

tlacitko k akei ,,dalsi informace*.

Obrazek 13 Nahled kampané 2 na Instagramu

Kanél Instagramu w»

Instagram

Monila E-shop médni dopli.
\‘ sp é

onzoro véno

11 Jste pripraveni na CERNY PATEK? &

Zdroj: Business Manager, 2017

Dle nastaveni kampan¢ je potencidlni zasah cilové skupiny 3 000 uzivatelt, ktefi
reklamu mohou vidét. Dosah ptispévkll na den je 330 az 1 400 lidi, jenz se odviji od
faktorti rozpoctu v zdvislosti na upravé sady reklam. Tyto vysledky jsou také ovlivnény
castkou nabidky, kterou voli Facebook automaticky (dle zvoleni pii vytvareni sady reklam)
a jejiz cenu si sam stanovuje tak, aby za nizsi cenu bylo dosazeno co nejvice nakupi.

Konverze Black Friday bézela kratkou dobu za kterou byl dosah pfispévku 902,
kdy se kampan zobrazila 1 557krat. Z toho vyplyva, Ze pocet zobrazeni reklamy na
jednoho ¢lovéka bylo 1,73. Vydana ¢astka na reklamu byla 156,63,- K¢ a oslovila 749 Zen
ve véku 18-24. Interval cilové skupiny od 25 do 34 let oslovila kampan 136 Zen, skupiny
35-44 a 45-54 let byly zasazeny v 17 ptipadech. Zastoupeni cilové skupiny vyjadiené

v procentech je vyobrazeno na nésledujicim grafu.
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Graf 5 RozvrZeni vékovych kategorii cilové skupiny (Zen) pro kampan 2

35-44 45.54
2% —\o%

Zdroj: Viastni zpracovani

Piistupy na web byly zejména z Facebooku. Cetnosti piistupti z této socialni sité
byly: 20 navstév, 17 novych uzivateld, 18 vracejicich se uzivateld. Celkova okamziti mira
opusténi byla 7,41 % znavstév Instagramu a Facebooku. Celkovy pocet stranek na
1 navstévu byl primérné 4,813 pro obé socidlni média s primérnou dobou trvani navstévy

1 minutu 3 sekundy. Vypis vstupnich stranek je vyobrazen v tabulce 6 niZe.

Tabulka 6 Pristupy z placené reklamy ze socidlnich siti v obdobi 23.11. — 24.11.2017

Uzivatelé | Novi Navstévy | Mira Pocet Prumérna
uZivatelé okamzitého stranek doba
opusténi na 1 | trvani

navs§tévu | navstévy

l.facebook.com/refferal | 16 15 18 22,22 % 4,44 00:02:42
m.facebook.com/refferal | 2 2 2 0% 2 00:00:01
instagram.com/refferal | 1 1 1 0% 8 00:00:25
Primér 7,41 % 4,813 00:01:03
Celkem 19 18 21

Zdroj: Viastni zpracovani

55




4.2.4 Kampan 3

Na zacatku prosince firma objednala nové $aly a ¢epice znacky Calvin Klein. Spolu
s dal§imi jiz se zobrazovanymi sety od Guessu a $dlami od Versace Jeans, Moschino,
Guess a Victoria’s Secret mél e-shop velké mnozstvi zésob a potifeboval je prodat. Na
zacatku zimy bylo tfeba nabidnout co nejvice sezoénnich produkti, které ptijdou na odbyt.

Kampan byla spousténa 11.12.2017 a byl pouzit pfispévek, ktery jiz na Instagramu
a Facebooku v ptedchazejicich dnech ziskal velky ohlas v organickych néavstévach (také
oblibenost likes, prokliky na e-shop). Tento pfispévek mél piipojenou fotku s postavou
zeny, kterd na sobé méla sadu zimni Cepice a $aly znacky Guess. Vzhledem k vyvolani
,call-to-action* u zakaznikl byly na fotce oznaceny sety a dalsi Saly a Cepice, ptes které se

navstévnik dostal pfimo na detail produktu.

Obrazek 14 LiSta se zobrazenymi produkty pod reklamou
Séla Guess modra ﬂ Séla Versace Jeans
1150,00 K& 990,00 K&

Zdroj: Business Manager, 2017

Text ,, Teplota venku stale klesd, proto se nezapomente branit pied prochladnutim a
bud'te stylové! Sety §al s cepicemi GUESS u nés najdete jiz nyni” byl k pfispévku pfidan
jiz pti jeho publikovani (pfed vytvofenim kampan€). V nadpisu reklamy nechybély
emotikony sné¢hové vlocky a snéhuldka zvyraziujici chladné pocasi. Vzhledem
k propagaci na Instagramu byly za nadpisem pfipojeny i tzv. hashtagy (klicova slova
vyjadiujici ¢lanek v podobé fraze umisténé za mftizkou). Pod slovy #guess #loveguess
#czechgirl #shopping #monilaeu #guesscz #saly #cepice #nakupy #nakupyonline #styling
#tfashion #vteple tak mohli lidé nalézt reklamu i hleddnim v organickych ptispévcich.

Oproti pfedchozim kampanim byla propagace zimnich dopliikti ucelové zamétena
na zdjem o prispévek. Dlouhodoby rozpocet kampané cinil 400,- K& a reklamy byly
zobrazovany nepfetrzité¢ (nebyl nastaven plan na konkrétni hodiny a dny). Vlastni okruh
uzivateli musel spliiovat lokalitu Ceska republika, ve které bydli nebo se pohybuji. Vék
cilové skupiny byl nastaven na 25 az 45 let, pro zenské pohlavi. Tato reklama méla oslovit

zeny, které maji zajmy o kabelky, ndkupni centra, online nakupovani nebo nakupovani
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a modu, dale také o znacky Calvin Klein, Guess (od¢vy) a Tommy Hilfiger. V neposledni
radé museli lidé také splnovat podminku aktivnich nakupujicich.

Umisténi reklam bylo manualni dle vybéru typt platform z ¢ehoz bylo vynechéno
umisténi v Audience Network a Messengeru. Pravy sloupec na Facebooku byl vyjmut
vzhledem k povaze reklamy, kdy by nemohlo byt vyuZzito oznaceni produkti. Automatické
umisténi v této kampani nebylo zvoleno zdivodu neucinnosti vySe uvedenych
(vyjmutych) platforem. Uétovani poplatkii za reklamu bylo podle poétu zobrazeni cilové
skuping.

Nahled obrazku 15 ukazuje vyuziti obrazku spolu s nadpisem a hashtagy vyse
zminénymi v reklamé. 1 piesto, Ze na obrdzku neni vyobrazena liSta s oznaCenymi
produkty, ve vybranych piispévcich se zobrazovala pod fotografii outfitu. Tato liSta je
vidét na obrazku 14 vyse. Dalsi vizudl reklamy (obrazek 16) v bézném telefonu tuto listu
neobsahuje, oznacené zbozi je vSak vypsano slovné (s moznosti prokliku) nad obrazkem.
Na konci zobrazeni reklamy jsou moznosti cilové skupiny k vyjadieni reakci (to se mi libi,

komentaf, sdileni), také zde lze zobrazit cely ptispevek.

Obrazek 15 Nahled kampané 3 ve vybranych mobilnich piispévcich

Monila E-shop médni JL, eee
\‘ dopliiky 19

Teplota venku stale klesa, proto se
nezapomerite branit pfed prochladnutim a
budte stylové!

Sety 8al s cepicemi GUESS u nas najdete jiz

nyni ‘&%

#guess #loveguess #czechgirl #shopping

#monilaeu #guesscz #saly #cepice #nakupy

#nakupyonline #styling #fashion #vteple
L

Zdroj: Business Manager, 2017
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Obrazek 16 Zobrazeni kampané 3 v béZném telefonu

Monila E-shop médni doplrky

Teplota venku stale klesa, proto se
nezapomerite branit pfed prochladnutim a budte
stylové!
Setyléél s ¢epicemi GUESS u nas najdete jiz nyni
g
#guess #loveguess #czechgirl #shopping
#monilaeu #guesscz #saly #cepice #nakupy
#nakupyonline #styling #fashion #vteple
— Zobrazené produkty: Sala Guess...
Dalsi

Instagram - Vefejny
OO 5 - To se milibi - Reagovat - 1 komentar
Sdilet - Cely pfispévek - Sponzorovano

Zdroj: Business Manager, 2017

Obrazek 17 Kampai 3 v kanalu vybranych piispévka na poéitaci

\‘ Monila E-shop médni dopliiky 1l Dét strance To se mi libi
Sponzorovéno - €

Teplota venku stéle klesa, proto se nezapomeifite branit pfed
prochladnutim a budte stylové!
Sety $al s epicemi GUESS u nds najdete jiZ nyni ' -*-
#guess #loveguess #czechgirl #shopping #monilaeu #guesscz #saly
#cepice #nakupy #nakupyonline #styling #fashion #vteple

@ Klepnutim zobrazite podrobnosti

Zdroj: Business Manager, 2017

Na obrazku 17 lze vidét kampan 3 zobrazena v kandlu vybranych piispévkll na
pocitaci, na obrazku 18 na Instagramu. Pfi porovnani téchto zobrazeni obsahuje zobrazeni
v pocitaci vice informaci a moznosti nejen k prokliku na produkt, ale také k vyjadfeni ,.to

se mi libi“ stranky. Oproti Instagramové reklamé maji 1idé moznost
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zobrazit si oznac¢ené produkty ,klepnutim* na obrazek. Instagram tuto moZznost nema,
avSak nad nadpisem kampané maji navstévnici moznost reagovat na piispévek, ptipadné

si ho ulozit.

Obrazek 18 Nahled kampané 3 na Instagramu

\“ monilaeu
T
g 5

Qv )
326 likes

monilaeu - Teplota venku stale kles3, proto se
nezapomeite branit pfed prochladnutim a budte
stylové!

Zdroj: Business Manager, 2017

Kampan dosahla 2 620 zobrazeni a 374 interakci ,,zdjem o piispévek™ (pfi cené
1,07 K¢ za interakci). Dosah reklamy byl 2 131 pfi primérném poctu Cetnosti zobrazeni
1,23krat na uzivatele. Z celkového mnozstvi zobrazeni provedlo akci 14 % lidi
(369 uzivatell).

Jak jiz bylo zminéno, cilovou skupinou této kampan¢ byly zeny. Dosah reklamy pro
veékovou skupinu 25-34 let ¢inil 60 %, kdy reklama ,,zasdhla* 1283 zen. Ve vyssi vékové
kategorii 34-44 let byl dosah 803 lidi (38 %) a v rozpéti 45-54 let jen 2%, kdy reklama

doséhla na 46 Zen. Procentudlni graf celé cilové skupiny je vlozen nize.
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Graf 6 Dosah kampané 3 pro cilovou skupinu Zeny

45-54
2%

35-44
38%

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka &islo 7 zobrazuje ptistupy z reklamy 3 v obdobi 7 dni'®. Celkem ziskala
83 navstév a 58 wuzivatell, z ¢ehoz bylo 48 uzivateld novych. Primérné lidé stravili
na webu 2 minuty a 10 sekund a pouze 5,8 % navstévnikl stranku opustilo okamzité
po vstupu. Pocet stranek byl primérné 7,734 na osobu.

Pomér néavstév z Instagramu a Facebooku byl nevyvazeny, z druhé zminéné
prichdzeli lidé 4x vice. Ze stranek 1idé odchazeli rychleji pokud navstévnik pfriSel
z Instagramu. Oproti tomu déle prohlizeli stranky uzivatelé, ktefi pfisli z reklamy na

Facebooku.

¥ pozn. V této dobé byla spusténa také kampai 4, vysledky jsou tedy v této tabulce spojeny
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Tabulka 7 Pristupy z placené reklamy ze sociilnich siti v obdobi 11.12. — 18.12.2017

Uzivatelé Novi Navstévy Mira Pocet Prumérna
uZivatelé okamzitého stranek doba
opusténi na 1 | trvani
navitévu | navitévy

m.facebook.com/refferal | 32 25 50 4 % 6,12 00:02:10
l.instagram.com/refferal | 15 15 16 0% 8,50 00:01:19
l.facebook.com/refferal | 5 4 10 0% 9,80 00:04:49
Im.facebook.com/refferal | 4 3 4 25% 10,25 00:02:18
facebook.com/refferal 2 1 3 0% 4 00:00:16
Pramér 5,8 % 7,734 00:02:10
Celkem 58 48 83

Zdroj: Viastni zpracovani

4.2.5 Kampan 4

Posledni z kampani v roce 2017 byla spusténa na remarketing, pfimé cileni na
zakazniky, ktefi jiz e-shop navstivili nebo pfidali zbozi do koSiku v poslednich 14 dnech,
ale nenakoupili. Rozd¢lena bylo do dvou reklam - se zaméfenim na dopravu zdarma (coz
je jedna z konkurenénich vyhod e-shopu a probihd po cely rok) a specialni akce, ktera je
pfipravend pro pfedvanocni obdobi a méla by pftilakat hlavné muzskou stranu populace z
divodu zjednodusSeni a ulehceni prace, kdy je objednané zbozi dodavané vcetné vanocnich
papirovych tasticek a zdkaznici maji darek pod stromecek pfipraveny - coz je vanocéni
baleni zdarma . Tato kampai bézela od 11. do 18. prosince, tedy zaroven s kampani ¢islo
3, na podporu prodeje vSech nabizenych produkti. Cilovou skupinu nebylo tteba pfilis
specificky segmentovat vzhledem k typu zaméteni kampané.

V administraci Facebooku byla nastavena Sablona pro kazdou kampaii zv1ast, podle
toho, jak maji inzeraty vypadat a kde se maji zobrazovat. Poté byly do této Sablony
doplnény produkty automaticky pii zvoleni sady produktl, které si dany navstévnik na
eshopu prohlédl.

Dalsi nastaveni se tykalo titulku kampané, ktery se snazil zaujmout vétou
»Nezapomngéli jste u nas néco?* . Vizudly zobrazeni kampang jsou pro reklamu zamétenou

na vanoc¢ni baleni vidét na obrazku 19. Reklama zamétfena na propagaci dopravy zdarma je
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na obrazku 20. Kampan se potencidlnim zédkazniklim zobrazovala formou sbirky, kdy pod
bannerem bylo personalizované zbozi, které si v minulosti zdkaznik prohlédl. Pti prokliku

na jednotlivé produkty se dostal pfimo na konkrétni stranku produktu na e-shopu.

Obrazek 19 Remarketingova kampaii 4 v kanalu vybranych mobilnich pfispévku - baleni
zdarma

Vybrané mobilni pFispévky w 129 >
Monila E-shop médni Ju, ese
\ dopliiky sdilel(a) odkaz. 0

Vinoéni baleni

ZDARMA

¥ ke Kazdé objednavee!

Nezapomnéli jste u nas néco?
| pa- - »
=
\.‘.;’

M \\v Mnnika Kratnchvilova a 2 dal&i

Zdroj: Business Manager, 2017

Obrazek 20 Remarketingova kampaii 4 v kanalu vybranych mobilnich prispévki - doprava
zdarma

Vybrané mobilni pFispévky w 129 >
Monila E-shop moédni Ju ees
\ dopliiky sdilel(a) odkaz. 0

To se milibi Komentar Sdilet

Zdroj: Business Manager, 2017
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Remarketingovd kampan na prodej z katalogu zamétend na dopravu zdarma byla
zobrazena 1010krat, ptfi dosahu 395 lidem. Obsah si zobrazilo 118 uzivatel, ktefi na
reklamu klikli 51kréat. Z hlediska jedinecnych kliknuti, kdy jednotlivec uskutecnil proklik
poprvé, byla Cetnost 34. Pii zobrazeni obsahu 118 uzivatelim, ktefi pramérné videli
reklamu 2,53krat, byla uctovana castka 2,77,- K¢ za jedno zobrazeni jednotlivei. Celkova
castka vydana na tuto reklamu byla 326,80,- K¢.

Navstévnik, ktery dokoncil ndkup byl jen jeden s objednavkou za 1069,- K¢.
Mg¢éteni statistik kampané bylo nastaveno na obdobi 7 dnti, proto je mozné, ze dalsi
objednavky ptivedly zdkazniky z této reklamy na socidlnich sitich, ale Facebook Pixel je
JiZ neméfil.

Druha reklama na prodej z katalogu zaméfend na vanoc¢ni baleni byla zobrazena
543 lidem a ¢astkou 1,70,- K¢ za jedno zobrazeni. Z 296 jednotlivei si zobrazilo obsah
reklamy 102 lidi. Cetnost zobrazeni byla oproti prvni reklamé nizsi, tedy 1,83 zobrazeni na
jednoho uzivatele. Jedinecnych kliknuti na reklamu bylo 28, ptfi¢emz nektefi lidé klikli na
reklamu vicekrat, proto celkovy pocet kliknuti na odkaz €inil 36. Celkovéa castka vydana na
reklamu byla 173,20,- K¢.

Stejné tak jako u prvni reklamy, byla konverze ndkupu pouze jedna, avsak jeji cena
byla vyssi. Zékaznikova hodnota nakupu byla 1990,- K¢.

Kampan zasdhla v obou reklamach hlavné nizsi v€kovou skupinu u zen i muzi.
V ptipadé Zen ve vékoveé skuping€ 18-24 let se reklamy zobrazily 105 zenam (coz tvoti 24
% zobrazeni celé cilové skuping) a 23 muzim (5 %). Ve v€ékovém intervalu 25-34 byl
pocet zobrazeni u zen 127 (29 %), u muzi 39 (9 %). Stiedni cilové skupiné 34-44 let byl
dosah 87 u zen (20 %), 19 u muza (4 %). Cilova skupina byla ve veéku star$i 45 let
zasazena predevsim u Zen ve 37 ptipadech (celkem 27 %), u muzil jsou tato ¢isla mensi,
celkem 8 uzivateld (2%). Tyto vysledky jsou vyobrazeny v grafu 7, kde jsou v odstinech

rizové barvy procenta dosahu kampané u Zen a v modrych barvach jsou data pro muze.
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Graf 7 Celkovy dosah kampané 4 pro cilovou skupinu Zeny a muzi
45-54 55+

Zdroj: Viastni zpracovani

U této kampané neni nutné uvadet tabulku piistupii, protoze trvani kampané 4 se
Casové krylo se spousténim kampané 3. Tabulka pfistupli z obou kampani je tedy

vyobrazena vyse, u kampané 3 (tabulka 7).
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5 Vysledky a diskuse
5.1 Kampané

Kampaii 1

Prvni spusténd vanocni kampan, kterd se soustfedila na propagaci kabelek, se
zobrazovala na sitich Facebooku a Instagramu. Pro reklamu byl zvolen posuvny format
kampané, ktery na nékterych zobrazenich (Instagram ¢i zobrazeni na telefonu) mohl
skryvat ¢ast produkti. Dle sledovani vstupnich stranek navstévniki pres sluzbu
Smarstupp’ ptichazeli lidé nejen pii prokliku prvnich dvou obrazkt, ale také z poslednich.

Reklama vyrazné zaujala nejmladsi publikum do 24 let, které ale nevytvarelo pfilis
interakce z pohledu otazek ¢i projevu zdjmu v komentéfich predev§im na Instagramu, kde
je tato skupina nejpocetnéjsi. OvSem na Facebooku lidé reagovali o néco intenzivngji,
predevsim sdilenim piispévku. Pristupy na web z Facebooku byly cetnéj$i a trvani
navstévy bylo delsi, ale také primérnd mira opusténi byla oproti Instagramu vyssi.
Navstévnikl z Instagramu bylo méné a i piesto, ze prumérné byly navstévy kratsi, lidé

prosli vétsi mnozstvi stranek.

Kampaii 2

Oproti ostatnim kampanim byla druh4 nastavovana reklama zamétfena na slevovou
akcei ,,Black Friday“. Hlavnim sdélenim kampané¢ byla moznost vyuziti vyrazné slevy na
kvalitni dopliiky spolu s dopravou zdarma.

I pfesto, Ze pouzity obrazovy prvek zobrazoval Zenu ve véku 35 let, reklama velmi
vyrazné zaujala v 83 % mladsi publikum ve véku 18-24 let. Zenam od 25 do 35 let byla
kampan zobrazena v 15 % ptipadi. Reakce byly pouze v projeveni ,,to se mi libi* na obou
socialnich platformach, avsak lidé ptispévek pfili§ nekomentovali ani nesdileli. Vzhledem
k dvoudenni propagaci jsou vysledky pfistupi hiife kvalifikovatelné. VéEtsina piistupt na e-
shop pochazela z Facebooku, kde lidé zaroven stravili del§i dobu prohlizenim produktd. I

presto, Ze Business Manager ani Google Analytics nezaznamenaly zadny nakup

20 pozn.: Smartsupp je chatovaci platforma, kterd umoziuje nejen interakce firmy se zdkaznikem, ale také
sledovani vstupni stranky navstévnika, odkud se na stranky ptipojuje a které stranky prohlizi
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skrze socialni sit¢ ve dnech 23.-24.11. 2017, jeden zakaznik vyuzil kupdn se slevou, ktery

mohl byt ziskan pouze z této online kampang.

Kampaii 3

Kampan 3 byla zaméfena na propagaci Satkt, Sal a Cepic. V této reklamé byly
pouzity obrazové materidly produktu na postavé (Zeny). Vysledky proklikdi z obou
socidlnich siti (Instagram, Facebook) byly vyssi nez u ptedchozich kampani. Z porovnani
vysledkt uzivatelli a navstév lze vidét, ze jeden uzivatel (mysleno vracejici se i novy)
navstivil web ze socidlnich médii primérné 1,43krat.

Navstévnici z Facebooku stravili delsi dobu na e-shopu a prosli primérné vice
stranek pfi jedné navstéve, ale vice uzivatell z této sit€¢ opustilo stranky po ptichodu.
Oproti tomu jednotlivci, ktefi ihned neopoustéli stranky pfisli ve vétSiné piipadii
z Instagramu.

Data z reakci jednotlivet, kteti projevili zajem o pfispévek komentdiem, sdilenim
byla v ptfedchozich kampanich, zanedbatelna. V této reklame lidé reagovali mnohem vice a
prispévek nejen komentovali, ale také sdileli. To vyplyva z vyuziti odlisné fotografie, kde

nebyl propagovan nejen produkt samotny, ale také cely outfit na postave.

Kampai 4

Remarketingové kampan byla zaméfena na uzivatele, kteti jiz strdnky navstivili.
Ptivedla Siroké spektrum cilovych skupin, ale nejpocetnéjSimi skupinami byli u muzi i u
zen jednotlivel v rozmezi 18-24 a 25-34 véku. I ptesto, Ze jedna z reklam kampané byla
zamétena hlavné na vanocni tematiku, lepsi vysledky byly zaznamenéany z hlediska
kliknuti na odkaz u propagace dopravy zdarma. To muize byt zpisobeno vyssi preferenci

zakaznikl dopravy zdarma pied vano¢nim balenim zdarma.

5.2 Statistiky

V naésledujici tabulce jsou data z jednotlivych mésicti od fijna do prosince 2017.
Pocet uzivatell v roce 2017, byl nizsi oproti roku ptedchozimu, celkem 10 230. Také
novych uzivatelli, ndvstév a zobrazeni stranek ubylo v porovnani s rokem 2016. Nizsi
statistiky jsou zplisobeny pomalym narGstem navstévnosti v mésici fijnu. Z toho vyplyva,

ze lidé, ktefi nakupuji vanocni darky vyuzivaji spiSe pozd¢jsiho dodani a nenakupuji
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v pfedstihu. To je zplsobeno také nabidkou garance dodéani, kterou nabizi stale vice e-

shopt. Detailni statistika navstévnosti od fijna do prosince 2017 je vyobrazena v tabulce 8.

Tabulka 8 Statistiky navstévnosti e-shopu od Fijna do prosince 2017

UZivatelé Novi uZivatelé | Navstévy Zobrazeni Pocet stranek
stranek na 1 nav§tévu
Rijen 2017 2777 2536 3 868 13 827 3,57
Listopad 2017 3960 3675 5813 24 054 4,14
Prosinec 2017 3 831 3518 5639 23 488 4,17
Celkem 10 230 9729 15320 61369 4,01

Zdroj: Viastni zpracovani

Dale je také stagnace zplisobena nasycenosti trhu. Do odvétvi stale vstupuji nové
firmy, které se chtéji také uchytit. VéEtSina téchto firem se snazi udrzet strategii nizkych
cen, kdy i za podminky mensi marze chce obsadit misto na trhu. Naopak se také vétsi
firmy snazi obsadit co nejvétsi podil na trhu a zvétSuji sortiment bez ohledu na cenu.
Vzhledem k vybudovanému brandu velkych hract voli spousta spotiebiteli pravé jiz
provéteny a zndmy e-shop. Tyto skutecnosti jsou podlozeny grafem vyvoje v letech 2006
az 2016. Lze vidét, ze v priabéhu poslednich 10 let vzniklo nebo se presunulo 12 % firem
(z celkového poctu firem) na internet. Spolu s tim se také velmi vyrazné zvysila procenta
elektronickych prodeji zcelkovych trzeb firem, coz mohlo byt pravé vysledkem
roz§ifovani sortimentu velkych firem. Na sloupcovém grafu 8 je znazornén vyvoj trhu

v poctu firem a prodejich na internetu.

Graf 8 Elektronicky prodej ve firmach v letech 2006 az 2016

m % firem prodavajicich elektronicky - z celkového poétu firem % hodnoty elektronickych prodeju - z celkovych trZzeb firem

31%

29%
25% 25%
14%
8%

v roce 2006 v roce 2008 v roce 2010 v roce 2012 v roce 2014 v roce 2016

Zdroj: CSU, 2017
Celkovy pocet objednavek bez stornovanych, nevyzvednutych nebo reklamovanych

byl 105. Konverzni pomér v obdobi 3 meésict (fijen — listopad 2017) ¢inil 0,685 %. Pocet

zéakaznik byl stejny jako v lofiském roce, ale vzhledem k lehce vyS§$i navstévnosti se snizil
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o 8 tisicin procenta. Navstévnost stranek z Facebooku se snizila o 441, spolu se
zobrazenim stranek, ale pfistupy z Instagramu a Insta Stories se zvySily o 78 a 11
navstévniki. Pohyby navstévnosti a konverzi ze socidlnich siti jsou vyobrazeny nize na
grafu 9. Lze vidét postupny nardst ndvstévnosti smérem k prosinci. VéEtSina mésice
disponovala vy3$si navitévnosti do bodu, kdy skongily kampané spolu s nastupem Stdrého
dne. Dne 8. listopadu lze vidét z vykyvu, Ze se prudce zvysila navstévnost. Tato udalost
byla vyvolana organickym ptispévkem novych kabelek Armani Jeans, o ktery byl projeven
velmi vysoky zdjem v porovnani s prispeévky publikovanymi ve stejny mésic.

Graf 9 Navstévy a konverze ze socialnich siti v obdobi Fijen aZ prosinec 2017

Odkaz ze socidlni sité
Den Tyden Maésic

® Navstévy prostiednictvim odkazl ze socidlnich siti (VSichni uzivatelé) Navstévy prostrednictvim odkazu ze socialnich siti (Provedli nakup)
-

Zdroj: Google Analytics, 2017

Jak jiz bylo zminéno vySe, navstévnost ze socialnich siti byla nizsi v porovnani
srokem 2016. OvSem oproti minulému roku, kdy bylo pomérné¢ chaoticky bez
harmonogramii a planovani spousténo pét kampani (4 na propagaci stranky, jedna na
propagaci prispévku), bylo v obdobi fijen — prosinec 2017 provedeno 11 ndkupt. VSechny
tyto nakupy byly z pfistupti z Facebooku, kdy zadkaznici zobrazili 116 stranek, stravili
pramérnou dobu navstévy 4 minuty a 24 sekund a zobrazili si primérné 10,55 stranek na
zakaznika. Data vychézeji z akvizic v Google Analytics a jejich podrobny vycet lze vidét

v tabulce nize.
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Tabulka 9 Pristupy ze socidlnich sitich od Fijna do prosince 2017

Zobrazeni Primérna doba Pocet stranek na 1
Facebook Navstévy stranek trvani navstévy navstévu
Vsichni uzivatelé 230 1346 0:02:24 5,85
Provedli ndkup 11 116 0:04:24 10,55
Instagram
Vsichni uzivatelé 112 878 0:01:43 7,84
Provedli ndkup 0 0 0:00:00 0
Instagram Stories
Vsichni uzivatelé 14 68 0:00:53 4,86
Provedli ndkup 0 0 0:00:00 0
Celkem
Vsichni uzivatelé 356 2292
Provedli ndkup 11 116
Primér
Vsichni uzivatelé 0:01:40 6,18
Provedli ndkup 0:01:28 3,52

Zdroj: Viastni zpracovani

5.3 Doporuceni pro firmu

* Vyuziti kvalitnich obrazovych materialii — postav

* Dodrzovani pravidelnosti v publikovani ptispevkl

* Spousteéni propagaci i béhem roku v ndvaznosti na akce a udalosti

* Propagace ptispevkl s vétSimi interakcemi

* Vyvolavat vice zpétné vazby od zdkaznikii prostiednictvi nabidky slev na dalsi

nakup
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6 Zavér

Komunikace a marketing na socialnich sitich neni pfimy prodej, ale vytvareni
poveédomi o produktu, ktery asem miize vyustit v prode;j.

Online marketing byl od poc¢atku svého vzniku velmi rychle spjat s PPC reklamami.
Reklama placend za proklik je zobrazovana pouze lidem, ktefi se zajimaji o urcity obsah,
proto je to jeden z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace na internetu. Jeji cena
muze byt relativné nizkd, v zavislosti na produktu. Situace se méni po pokud se
propagovany produkt dostdva do silné konkurencniho prostfedi. Potom cena za proklik
znacné narista v boji o zobrazovani na ptednich ptickach zbozovych vyhledavact a maze
se stat méné efektivni.

Naproti tomu nejvétsi vyhoda reklam na Facebooku, oproti ostatnim, je moznost
cileni. Firma se snazila zamé&fit se na urcité publikum (misto, pohlavi, vék nebo vzdélani) a
na cilova klicova slova relevantni k z4jmim zékazniku.

Vzhledem k implementaci XML feedu do Business Manageru lze do budoucna
vyuzit vytvoreni katalogti, které budou tematicky vyfiltrovany. Pokud se firma rozhodne
spustit kampan pouze na kabelky a penézenky od znacky Guess, mize pomoci vytvoieni
katalogu vyclenit skupinu ,,Kabelky a penézenky Guess* a s timto setem dale pracovat ve
vytvofeni kampané. Tim se zaméfi pouze na urCity segment a propagace tak muze byt
cilengjsi.

Pomoci socidlnich siti by mohla firma motivovat zadkazniky k vét§im interakcim,
napiiklad vkladanim tisténych letdicku s podé€kovanim do balicku k objednavce. Podporit
prodeje by mohla sdileni fotky na socidlnich sitich s hashtagem #monilaeu, za které
dostanou slevu 10 % na dalsi ndkup. Zakaznici tak uvidi, Ze neni nezndma firma a ze u ni
nas lidi radi nakupuji.

Pro budovéni brandu firmy musi firma mit néjakou uroven. Je potieba publikovat
na Facebooku a Instagramu v pravidelnych intervalech (Facebook kazdy druhy den,
Instagram cca kazdy den). Déle je nutna riznorodost ptispévki, kdy 40 % obsahu by mély
vytvaret zajimavé prispévky firmy, 40 % sdilenych tieba z prostiedi mdédy a 20 % piimy
prode;.

Pro rozsifeni komunikace s potenciondlnimi zdkazniky doporucuji firmé zalozit si
vlastni Youtube kanal, nejvétsi sv€tovou sit’ pro sdileni videa. Je to bezplatny kanal pro

propagaci znacky a proddvanych vyrobk. Na Youtube se mizou vytvaret viralni
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kampang, které¢ Ize kamkoliv vkladat - na internetové stranky, blogy i sdilet na socialnich
sitich. Obvykle néjakou dobu trvé nez se zacnou videa §ifit. Prvotné by méla tedy zaméfit
pomoci Youtube kanalu na informovanost zdkaznikli a obohaceni obsahu webu.

V neposledni fad¢ by si méla i zaméstnanci firmy vytvofit profil na LinkedIn,
nejvetsi profesiondlni socialni siti, pro Sifeni povédomi o firmé.

Ptes tato vSechna doporuceni nesmi firma zapomenout na to ze v pribéhu kvétna
2018 vstoupi v platnost nafizeni o ochran¢ osobnich udaji, neboli GDPR. To uklada
osobam, ktefi zpracovavaji osobni tdaje pfijmout fadu technickych a organizac¢nich
opatfeni proti rizikim jako ztrata, Unik ¢i kradeze dat nebo selhani techniky. Coz se tyka
mimo jiné také provozovateld e-shopi ¢i jinych internetovych sluzeb.

Firma bude muset v prvni fad¢ vytvofit seznam potiebnych opatfeni, takovy
logicky proces, ktery zmapuje kudy a jak proudi osobni data, ta kterd firma zpracovava.
Vytvofit scénaie kdo vSechno ve firm¢ ma piistup k témto datim, jak se informace
uchovavaji, kde jsou potencionalni mista uniku dat, jak jsou zabezpecené pocitace, kde se
ukladaji osobni udaje a hesla, zda se preddvaji osobni Udaje jinym zpracovatelskym
subjektim. V neposledni fadé bude tfeba upravit obchodni podminky, které musi také
obsahovat informace o podminkéch se zpracovanim osobnich udaju.

Cilem komunikace na socidlnich sitich neni jen prodavat, ale i budovat znacku,
ziskavat informace a sledovat trendy. Nemélo by se vSak zapominat, ze socidlni sité¢ nejsou

vsemocné. Firmy by se k nim nemély upinat a zanedbavat jiné formy marketingu.
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Piiloha 1 Firmy v CR, které vyuZivaji webové prezentace a socidlnich siti podle odvétvi, leden 2017

= Celkem z toho pouze socialni sité

innosti ; . T 54%
Cinnosti cestovnich agentur a kancelafi | 7%
2w
| 21%

Ubytovéni _m 79%
—— i
Telekomunikacni ¢innosti 4 31%
innosti v I 69%
Cinnosti v oblasti IT | 15%
Stravovani a pohostinstvi _m 53%
Obchod a opravy motorovych vozidel _m 52%
P <%
Maloobchod 29%

Velkoobchod T 45%

Audiovizualni €innosti; vydavatelstvi

J 23%
Profesni, védecké a technické innosti _19./. 40%
37%
CELKEM 21%

Ostatni administrativni a podpGrné &innosti _21% 30%
 oramys TN 30%
Zpracovatelsky pramysl ‘ 17%
Vyroba a rozvod energie, plynu, tepla —— 26%
‘ 13%
; T 25%
Doprava a skladovani ‘ 18%
—— ' v T 25%
Cinnosti v oblasti nemovitosti ‘ 16%
icrvi T 22%
Stavebnictvi 16%

podil na celkovém poctu firem v dané odvétvové skupiné
Zdroj: Cesky statisticky urad, 2017
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Priloha 2 - Detailni pi‘ehled navs§tévnosti s obdobi od Fijna do prosince 2016
Prehled

Uzivatelé v VS. Vybrat metriku Kazdou hodinu  Den Tyden Maésic

® Uzivatelé
300

listopad 2016 prosinec 2016

M New Visitor M Returning Visitor
Uzivatelé Novi uzivatelé Navstévy

10 520 10 265 15147
B e U B T A W R e S Vo

Pocet navstév na uzivatele Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 navstévu

1,44 66 229 4,37
~AAAMpAMANA N AA AN AN A rrnn

Pram. doba trvani navstévy Mira okamzitého opusténi

00:01:11 0,59 %
AN AA A A'\Arvul\ A A AN

Zdroj: Google Analytics, 2018
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