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Marketing na socialni siti internetového obchodu

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva vyuzivanim socialni sit¢ Facebook v internetovém
obchod¢. Teoretickd ¢ast je zaméfena zejména na elektronické obchodovani, marketing na
internetu a socialni sité. Prace se dale zabyva vymezenim problematiky marketingu,
socidlnich médii a marketingu na Facebooku. Soucasti je predstaveni metrik pouzivanych
na socidlnich sitich.

Praktické ¢ast se nejdiive vénuje piedstaveni konkrétniho internetového obchodu.
V praci je zahrnuto dotaznikové Setfeni, jehoz ticelem je zjiSténi preferovanych kategorii na
webovych strankach cilovymi skupinami. Na zaklad¢ tohoto Setfeni byl vybran konkrétni
vyrobek, na néz byly vytvoteny piispévky. Podoby piispévkl byly zjistény na zékladé
preferenci cilové skupiny zjisténych ze dvou fizenych rozhovorti. Vytvotfené piispévky mezi
sebou byly porovnavany pomoci A/B testovani prostfednictvim placené reklamy na socialni
siti Facebook. Vysledky ziskané pomoci dotaznikového Setieni, fizenych rozhovora
a testovani na socidlni siti jsou podkladem pro navrh doporuceni vedouci ke zlepSeni

marketingové komunikace.

Klicova slova: Facebook, socialni sit¢, Focus Groups, A/B testovani, marketing, internet,

placena reklama, dotaznik



Marketing on social network of e-shop

Abstract

This master thesis deals with the use of the social network Facebook in e-shop.
The theoretical part is focused on electronic commerce, marketing on the Internet and social
networks. The thesis also focuses on the issues of marketing, social media and marketing
on Facebook. It also includes the introduction of metrics used on social networks.

The practical part first deals with the introduction of a specific e-shop.
The questionnaire survey is included in the thesis, whose purpose is to identify preferred
categories on website by target groups. Final product, which the posts were made, was
chosen based on this survey. Form of the posts were identified based on the preferences
of the target groups identified from the two focus groups. Created posts were compared
between each other using a method A/B testing through paid advertising on social network
Facebook. The results obtained through the questionnaire survey, focus groups and testing
on social networks are the basis for the proposal of recommendations leading to the

improvement of marketing communication.

Keywords: Facebook, social networks, Focus Groups, A/B Testing, marketing, internet.

paid advertising, survey
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1 Uvod

Socidlni sité¢ se staly nedilnou soucasti téméi kazdého ¢lovéka. Tento komunikacni
kanal uzivatelé¢ vyuzivaji nejen diky moznosti rychlé komunikace s ostatnimi, ale také
z ditvodu sdileni informaci ¢i nazord.

Na internetu existuje mnoho socidlnich siti. Nékteré se zabyvaji pouze sdilenim
fotografii, nékteré maji vice rtiznych funkci. Neni tedy prekvapujici, ze se Casto vyuziva
hned nekolik socidlnich siti, jez jsou urceny k riznym ucelim.

Rostouciho vlivu socidlnich siti zacaly vyuzivat i firmy, pro néz se staly jednou
z nejdilezitéjSich polozek marketingové komunikace. Zacaly je pouZzivat z diivodu rychlé
komunikace se sou€asnymi i potencidlnimi zdkazniky, moznosti okamzité zpétné vazby
a nizkym nékladiim. Na socidlnich sitich mohou informovat o svych produktech ¢i sluzbach,
probihajicich soutézich o vyrobky ¢i napt. o ptfichazejicich novinkach na trh. Socialni sité
piinasi ale také spoustu nevyhod. Je znamo, Ze dobré zkuSenosti se Casto §ifi pouze mezi
nase blizké a kamarddy, kdezto Spatné zkuSenosti se Casto Sifi dale. Muze se jednat
o negativni komentare zdkazniki i zaméstnanct firmy, Spatné hodnoceni vyrobk ¢i Sifeni
riznych pomluv.

Tato prace pojedndva o vyuzivani socidlni sit¢ Facebook v prostiedi internetového
obchodu. V teoretické Casti je vysvétleno elektronické obchodovani, marketing na internetu
isocidlni sité. Praktickd Cast se zabyva analyzou soucasnych aktiv konkrétniho podniku
a jeho konkurence, ndvrhem a testovanim ptispévkl, jenz jsou vytvoreny na zakladé¢

preferenci cilové skupiny a obsahuje doporuceni, jez povede ke zlepSeni marketingové

komunikace, a to jak konkrétniho podniku, tak i podnikd v podobném ¢i stejném odvétvi.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové¢ prace je vypracovani obecného navrhu na zlepSeni marketingové
komunikace vybraného internetového obchodu na definované socialni siti. Dil¢imi cili jsou
porovnani cilové skupiny zjisténé ze socidlni sité s cilovou skupinou stanovenou spole¢nosti,
vytvofeni navrhu vhodného pfispévku na socidlni siti dle pozadavkl cilové skupiny
a nasledné testovani vhodnosti pouziti, a vypracovani ndvrhu obsahujici doporuceni na

zlepseni marketingové komunikace na zakladé vysledki testovani a predchozi analyzy.
2.2 Metodika

Teoretickd Cast vychazi z metody literarni reSerSe odborné literatury zaméfené na
marketingovou komunikaci a marketing na internetu. Praktick4 ¢ast obsahuje aplikaci metod
A/B testovani a Focus Groups. V diskuzi jsou shrnuty a ovéfeny ziskané vysledky. Zavérem
jsou ovéfeny podminky platnosti obecného navrhu na zlepSeni marketingové komunikace

vybraného internetového obchodu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Elektronické obchodovani

Elektronické obchodovéani neboli elektronicka komerce ptedstavuje nakupovani,
prodavani i placeni za zbozi, a to v prostoru internetu (Kotler, a dalsi, 2007, str. 182) uvadi:
~E-commerce je vyznamove uzsi nez e-business. E-business zahrnuje veskerou elektronickou
vymeénu informaci ve firmé nebo mezi firmou a zdakazniky. Oproti tomu e-commerce
predstavuje proces nakupu a prodeje podporovany elektronickymi prostredky, primarné
internetem.

V dobg, kdy nebylo elektronické obchodovani ani podnikani jesté tak obvyklé, vznikly
firmy plsobici na internetu, které funguji dodnes. Mezi tyto firmy se fadi Amazon, eBay
a pozdégji se pridal také Google. Rozvoj internetu, pocitact, mobilnich zatizeni a dalSich
technologii vyrazné ovlivnil zpiisob obchodovani mezi firmami i zplsob, jakym firmy
uskuteciiuji prodej zadkaznikim. V dnes$ni dobé se elektronickd komerce stala nedilnou
soucasti velkého mnozstvi firem a jiz se nefesi, zda a jakym zplsobem obchodovat na
internetu, ale jaké vyhody jim to pfinese. (Machkova, a dalsi, 2014, str. 21)

Pti obchodovani na internetu se 1ze setkat s vytvairenim virtualnich domu ¢i prodejen, ve
kterych Ize nakoupit riizné druhy zbozi. Tyto virtualni domy ¢i prodejny rozdélujeme na:
e Podnikové — vyrobce je zaroven prodévajicim a internet slouzi k oslovovani
zéakazniki a k prodeji jeho vyrobkil
o Zprostiedkovatelské — vyrobce neni zaroven proddvajicim, ale prodej probiha pies

zprostiedkovatele.

Faktory, které ovliviiuji elektronické obchodovani, a to konkrétné jeho rozvoj a uroven
1ze rozdélit na:

e Technické —na jaké urovni je technika a technologie

¢ Ekonomické — jak je na tom ekonomika dané zemé¢, fungujici platebni systém

o Legislativni — funk¢ni soustava legislativnich a regulacnich opatieni

e Kulturni — kulturni zvyklosti, tradice, jaké je povédomi o internetu

14



3.1.1 Typy obchodii a sluZeb na internetu

Rozlisuji se typy obchodl na internetu dle subjekti, které jsou soucasti ndkupniho
procesu. Mezi nejcastéjsi typy patii B2B, B2C a C2C.
B2B. Obchodovéni probihd mezi firmami, vyrobci nebo obchodniky. Cilem je snizeni
transak¢nich naklada a Gspora Casu.
B2C. Organizace prodavaji zbozi ¢i sluzby jiz koncovym zakaznikim. Tento typ
obchodovani patii k tém nejrozsirencj$Sim, ale zbozi se nakupuje v mensim poctu i nizsi
hodnotou.
C2C. Spotiebitel prodava vyrobky jinému spotiebiteli. Pfikladem tohoto typu obchodovani
muze byt napt. aukéni obchody. (Machkova, a dalsi, 2014, str. 223)

3.1.2 Obchodni modely

Obchodni model by mél zaznamenavat veskeré toky vyrobkt, informaci a penéz.
Obsahuje také seznam obchodniki, které jsou do modelu zahrnuty, véetné jejich roli
a vyhody, které ziskaji. Obchodni model slouzi k dosazeni obchodni Zivotaschopnosti.
Existuje velké mnozstvi obchodnich modelt, ale v elektronické komerci se jich uplatiiuje
jen nékolik.

Elektronicka obchodni centra Ize popsat jako n¢kolik elektronickych obchodt pod
jednou stiechou, tzn., ze tyto elektronické obchody spadaji pod jednu znacku. Lze si to
predstavit jako velké nakupni stfedisko, kde je mozné si prochazet vice prodeje s riznym
sortimentem

Elektronické obchody piedstavuji pfimou formu prodeje. Elektronicky obchod 1ze
porovnat s katalogovym prodejem, ale v tomto piipadé¢ ma katalog podobu webovych
stranek a komunikace mezi proddvajicim a nakupujicim probiha elektronicky. Proces
probiha tak, ze si zdkaznik vybere zbozi z online katalogu firmy, vybrané zbozi vlozi do
virtudlniho kosiku a poté zbozi na stejné webové strance uhradi. (Mikolat, a dalsi, 2011, str.
291)

Elektronické aukce v podstaté predstavuji soutéz probihajici na trhu, kdy podstatou
je, ze kupujici ocekavaji nabidky od prodavajicich a naopak. Cena produktu se urcuje dle
nejvyssi nabidky, kterd na aukci padne. Vyuziti aukce je tam, kde nejsou klasické trzni
mechanismy efektivni. Vyhodou elektronické aukce pro prodavajiciho jsou vyssi trzby diky

vyskytu vétstho mnozstvi lidi, ato kvali lepsSimu pfistupu k informacim a rychlejSimu
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prodejnimu procesu. Vyhodou pro nakupujiciho jsou nizsi ceny kvuli transparentnosti
nabidky a mozZnost porovnani cenové trovné. (Pour, 2009, str. 199)

Elektronické nabidky predstavuji nabidky, které jsou zvetejiiovany na webu. Jedna
se o riizné nabidky, jejichz ticelem je nalezeni dodavatelli. Tyto nabidky lze stahnout pfimo
z webu, nebo lze nabidku podat elektronicky. Uéelem t&chto nabidek je sniZeni transakénich
naklada a zkraceni transakénich cast.

Virtualni spoleenstvi mohou byt brana jako samostatné fungujici obchodni model,
¢i jako soucast modelu jiného. Jedna se o slouceni nékolika spole¢nosti, které maji spolecné
z4jmy, vyménuji si informace a zkuSenosti. Virtudlni spolecenstvi funguje z pifijmil
z reklamy ¢i z ¢lenskych ptispevk.

Trzisté treti strany je online prostiedi pro vkladani katalogh n¢kolika dodavateld.
Provozovatel nabidne dodavatelim vyhledavaci sluzbu v katalozich, objednavky
a moznost placeni v bezpe¢ném prostiedi.

Kooperativni prostiedi je SirSi pojeti slova e-komerce, kdy se v podstaté jedna
o nastroje slouzici pro kooperaci mezi firmami. Patii sem naptiklad spole¢ny design, vyroba
a virtualni konzultace. Pro fungovani kooperace je zapottebi mit k dispozici spolecnou
databazi ¢i projektové fizeni. Kooperativni prostiedi je zalozeno na ¢lenskych ptispévcich.

(Blazkova, 2005, str. 104-105)

3.1.3 Internetovy obchodni server

Klasicky internetovy obchodni server pro B2C obsahuje polozky znazornéné na

nasledujicim obrazku (Obréazek 1).

Obrazek 1 - Typicky internetovy obchodni server

Hlavni ~ pfg:ﬁ% | Prlivodce | Nakupni
stranka " 2 sluseb " |objednavkou| kosik
]

Ucet - Pokladna

Zdroj: zpracovano dle Blazkové, 2005, s. 105
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Hlavni stranka zékaznika informuje, o jaky druh obchodu se jedna a jaky sortiment
si muze zadkaznik nakoupit. V katalogu produkti a sluZeb je obsazen popis vyrobkl ¢i
sluzeb, fotografie a dalsi potfebné informace. Aby se hledani v katalogu stalo snazsi, je zde
moznost filtrovani dle kritérii produkti a sluzeb. Privodce objednavkou obsahuje
specifikaci zbozi, napt. velikost, barvu ¢i typ. Tento krok se pouzivé pouze tehdy, pokud se
vyzaduje dal$i specifikace zbozi. Nakupni koSik pfedstavuje obdobu kosiku, ktery se
vyuziva v kamenném obchod¢. Zékaznici mohou vidét, jaké zbozi nakoupili, cenu za jeden
kus, mnozstvi ¢i kone¢nou cenu. Pokladna oznacuje misto, kde se fesi dodaci podminky
a zpusob platby, jako napf. platebni kartou, na dobirku, pfevodem z bankovniho tctu atd.
Zaveérem zakaznik potvrzuje objednavku. Klientsky uéet slouzi k evidenci zdkaznikl
a objednavek. Kazdému zékaznikovi je piifazeno piihlasovaci jméno a heslo. Tato evidence
slouzi k ziskani zajimavych informaci ¢i k poskytnuti lepSich sluzeb. (Blazkova, 2005, str.

105)

3.1.4 Vyhody a nevyhody

Elektronické obchodovani ¢itd mnoho vyhod i nevyhod, jak ze strany zakaznika, tak
ize strany prodavajicitho. V nasledujici tabulce (Tabulka 1) jsou vypsany vyhody

a nevyhody, jeZ uvadi autorka Blazkova.
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Tabulka 1 - Vyhody a nevyhody elektronického obchodovani

Vyhody

Pro zékaznika Pro prodavajiciho

e Uspora penéz ve forme nizsich cen ¢i | e NiZ§i provozni ndklady

slev e Poskytovani nizSich cen nez konkurence
e Pohodli pii ndkupu a Gspora Casu e Moznost zacileni na konkrétni skupinu lidi
e Nakup z témét jakéhokoliv mista e Jejich prace je zjednoduSena

e Nékup 24 hodin denné

Nevyhody

Pro zakaznika Pro prodavajiciho

e Nedtvéra a malo zkuSenosti e Nutnost zajisténi vice moznosti platby pro
s nakupem zékaznika

e Nemoznost si zbozi pfed nakupem e Zajisténi dopravy zbozi k zékaznikovi
osahat, vyzkouset e Obtizné udrzovani zakaznikt

e Ceny se rychle méni

Zdroj: Blazkova, 2005, str. 101-102.

3.2 Marketing

Marketing se zacal rozvijet az v padesatych letech 20. stoleti, a tudiz se jedna o mlady
obor ekonomie. Jelikoz povalecné obdobi bylo charakteristické nedostatkem, tak se vétsi
vyvoj marketingu zacal odehravat az tehdy, kdy nabidka byla vyssi nez poptavka. (Johnova,
2008, str. 21)

Marketing vznika tehdy, pokud lidé zacnou uspokojovat své potieby za pomoci
smény. Sménou se rozumi ziskani chténého pfedmétu za urcitou protihodnotu.
(Kotler, a dalsi, 2007, str. 44) Podstatou marketingu by mél byt spokojeny zakaznik, ktery
spolecnosti ¢i podniku nezajisti pouze prosperitu kratkodobou, ale hlavné dlouhodobou.
(Mulacova, adalsi, 2013, str. 245) Cilem marketingu je dle autorky Zamazalové
(2010, str. 33) uspokojeni potieb a ptani zakaznikl i majiteli podniku.

Existuje mnoho rtznych definic, které by vysvétlovaly vyznam slova marketing.
Témeét ve veskeré literature najdeme odlisné definice, které ale maji spole¢né prvky. Dle

Kotlera a Kellera (2007, str. 33) marketing zabyva zkoumanim toho, jaké jsou lidské
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a spolecenské potieby, a snazi se je naplnit. Autor Kotler (2007, str. 40) popisuje marketing
jako: ,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. “ Tuto definici

autor dopliluje obrazkem, ktery znazornuje klicové marketingové koncepce (Obrazek 2).

Obrazek 2 - Kli¢ové marketingové koncepce

Potfeby, prani,
o poptavka
h |
Marketingova
Trhy Klicové nabidka (produkty,
marketingové sluzby a zazitky)
¥ koncepce
/
Sména, transakce Hodnota

a vztahy a spokojenost

Zdroj: zpracovano dle Kotler, 2007, str. 38

Potieby, prani, poptavka. Marketing se zaklada na lidskych potiebach, které jsou
definovény jako pocitované nedostatky. Tyto nedostatky mohou zahrnovat potravu, bezpeci,
socidlni potieby soundlezitosti Ci potieby zahrnujici touhu po seberealizaci. V piipadé
neuspokojeni svych potieb jedinec hleda feseni, kterym muze byt bud’ vyhledani predmétu,
kterym tuto potiebu uspokoji nebo snaha o omezeni této potieby. Vlivem vnéjsi kultury
a osobnosti jedince se z potieb stavaji prani. Pokud jsou jedinci schopni platit za sva ptani,
tak se prani méni v poptavku. Pochopeni potfeb, ptani a poptavky jedince predstavuje
dalezity zaklad pro vytvareni marketingovych strategii. (Kotler, a dalsi, 2007, str. 41)
Trzni nabidka — produkty, sluzby a prozitky. Spole¢nost se snazi uspokojit potteby
zakaznikll pomoci marketingové nabidky, kterd predstavuje sluzby, produkty, prozitky ¢i
informace.

Hodnota a spokojenost. Zakaznici hodnoti zakoupeny produkt ¢i sluzbu na zakladé

toho, jakou hodnotu jim pfinesl a zda jsou spokojeni ¢i nespokojeni.
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Sména, transakce a vztahy. Ma-1i produkt pro zakaznika pfijatelnou hodnotu,
dochazi ke sméné. Sménou se rozumi vymeéna mezi prodavajicim a kupujicim. Sména pro
kupujiciho piedstavuje ziskani toho, co mu uspokoji jeho potteby. Pro prodavajiciho sména
predstavuje zisk, pfijem ¢i prestiz. Transakce je vyvrcholenim smény a znamena: ,,Obchod
mezi dveéma stranami, ktery zahrnuje alespon dvé hodnoty, dohodnuté podminky a cas
a misto dohody* (Kotler, a dalsi, 2007, str. 44). Snahou spole¢nosti neni pouze uskutecnéni
smény, ale také vytvareni a udrzovani dobrych vztaha se zdkazniky.

Trhy. Souhrn stavajicich a potencidlnich zédkaznika, kteti nakupuji urcité produkty
¢i sluzby. Velikost trhu je urcena poctem zakaznikt, kteti se snazi uspokojovat své potieby,
disponuji prostfedky a jsou ochotni tyto prostfedky vymeénit za to, co jim tyto potieby
uspokoji. (Kotler, a dalsi, 2007, str. 44)

3.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastroji, pomoci nichz je firma schopna
ovlivnit poptavku po své nabidce. Do marketingového mixu patii produkt (product), cenu
(price), distribuci (place) a propagaci (promotion). Témto nastrojim se fika 4P. (Foret, 2011,
str. 189) Cilem marketingového mixu je uspokojeni potieb zékaznikii podniku pfinést zisk.
(Vastikova, 2014, str. 21) Slozky marketingového mixu vyobrazeny na nasledujicim obrazku

(Obrazek 3).

Obrazek 3 - Marketingovy mix

sortiment, reklama, ceniky, distribucni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, asabni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, pukblicita platebni [hity, umisténi,
mnacka, uverové podminky zasaby,
obal, doprava
sluby,
zaruka

L

Cilovy trh

Zdroj: Kotler, 2007, str. 70
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Produkt

vvvvvv

firmy na trhu a slouzi k uspokojovani potieb zakaznik. MlZe se jednat o materialni véci
(napf. potraviny ¢i elektronika), o sluzby (napft. zdravotni), osoby a organizace (napt. umélci
¢i sportovcei), myslenku (napf. pomoc télesné postizenym lidem) ¢i misto. (Srpova, a dalsi,

2010, str. 199) Produkt se sklada ze ¢ty urovni produktu (Obrazek 4).

Obrizek 4 - Urovné produktu
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Zdroj: Dudinska a kol., 2006, s. 59

Nejdulezitejsi arovni produktu je jadro. Piedstavuje zakladni uzitek, ktery produkt
nabizi a piinasi. Napomaha k feSeni pfani a problémil zakaznikl a plnit jejich piani a touhy.
Soubor charakteristickych vlastnosti, které zdkaznik o¢ekdva a pozaduje, se nazyva vlastni
produkt. Zahrnuje vlastnosti, diky kterym se dany produkt odliSuje od produktu
konkurenéniho. Patfi sem napt. kvalita, znacka, design, varianty produktu i obal. RozSifeni
produktu neboli soubor faktora, které pfindseji dodatecné uzitky pro zédkazniky. Jedna se

napf. o servis, zaru¢ni lhity, poradenstvi ¢i leasing. (Jakubikovéa, 2013, str. 159)

Cena

Cena ftika, jak velké naklady byly vynaloZeny na pofizeni produktu. Nejednd se

pouze o cenu poiizeni, ale obsahuje také o naklady na potizeni (napt. dopravné), ztratu casu
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¢i vytizeni, at’ uz psychické ¢i fyzické. (Janouch, 2014, str. 17) ,,Suma penéz pozadovana za
produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdkaznici smeni za vvhody vlastnictvi nebo

uzivani produktu ¢i sluzby *“ (Kotler, a dalsi, 2007, str. 71).

Proces stanoveni ceny produktu si vyzZaduje:
e Definovani cilt cenové politiky;
e Urceni spodni hranice ceny (zavisi na velikosti ndklada, které nesmi byt vySsi nez
cena);
e Urceni horni hranice ceny (dle poptavky);
e Znalost cen konkurence;
e Zvoleni urcité¢ konkrétni metody pro tvorbu ceny a rozhodnout se o cené, se kterou

bude produkt uveden na trh. (Srpova, a dalsi, 2010, str. 206)
Distribuce

Distribuci se rozumi cesta od vyrobce produktu k zdkaznikovi, ktery si dany produkt
kupuje, tak aby si ho mohl zdkaznik koupit na pozadovaném misté, v pozadovaném case
a vpozadovaném mnozstvi akvalit€. Hlavnim ukolem distribu¢ni politiky jsou
tzv. distribucni cesty. Ty piedstavuji zpusoby, jez byly vyuzity pfi pohybu produkti od
vyrobce ¢i poskytovatele sluzby ke kone¢nému zakaznikovi.

Rozhodnuti o distribu¢nich cestach zahrnuje tyto rozhodovaci problémy:
e Rozhodovani o zvoleni ptimého ¢i neptimého prodeje, ¢i jejich kombinaci;
e Urceni poctu ¢lankt distribucni cesty;

e Urceni poctu a typu zprostiedkovatelii. (Srpova, a dalsi, 2010, str. 213)
Komunikace

Slouzi ke sdéleni vlastnosti produktu ¢i sluzby, pfipadné jeho funkcich
a vyhodach zékaznikim. Cilem je pfesvédcit dan¢ho zdkaznika, aby si produkt zakoupil.
(Kotler, a dalsi, 2007, str. 71) Marketingovy komunika¢ni mix zahrnuje reklamu, podporu

prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing.
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Reklama

Neosobni forma komunikace, kterou vyuzivaji rizné subjekty k osloveni svych
soucasnych 1 potencidlnich zékazniki s cilem je informovat a piesvédCit o uziteCnych
vlastnostech svych vyrobki, sluzeb nebo myslenek. Subjekty vyuzivaji rizna média
a vynakladaji Casto velké naklady. (Pfikrylova, a dalsi, 2010, str. 66) Vyhodou reklamy je
osloveni velkého poctu zékaznikt, které mohou byt geograficky rozptyleni. Nevyhodou jsou
velké néklady s reklamou spojené a taky fakt, Ze se jedna o jednosmérnou komunikaci, a to

od firmy k zakaznikovi. (Jakubikova, 2013, str. 308)

Podpora prodeje

Predstavuje soubor nastroju, které slouzi pro motivovani zakaznikl k rychlejSim
a vétSim nakuptim zbozi €1 sluzeb. Podpora prodeje je prevazné kratkodobého charakteru.
Spottebitele pfimo podnécuje ke koupi. Okamzité a intenzivné plsobi na spotiebitelovo
rozhodovéni, coz patii mezi jeji vyhody. Nevyhodou je ¢asové omezeni jejiho trvani, ¢i
pokud se zvoli nevhodna podpora prodeje, miize nastat poSkozeni image firmy. (Jakubikova,

2013, str. 256)

Public relations

Byvé také oznacovan jako PR ¢i vztahy s vefejnosti. Piedstavuje aktivity, které
pomahaji firmam ¢i organizacim pfizptisobovat se jejich okoli. Podstatou public relations je
pusobeni organizace na vnitini i vnéjsi vefejnost, a snaha vytvaret a udrZzovat s ni pozitivni

vztahy. (Svoboda, 2009, str. 228)

Osobni prodej

Forma osobni oboustranné komunikace. Jedna se o osobni prezentaci vyrobku ¢i
sluzeb, ktera probiha mezi prodavajicim a kupujicim. Prezentace se pfizpisobuje
jednotlivym zakazniktim, a pfestoze se jedna o ndkladnou formu komunikace, tak je i rovnéz
velmi efektivni. (Vastikova, 2014, str. 135) Cilem je prodej produktu ataké budovani
dlouhodobych vztahii a budovani dobré imagy firmy i vyrobku. Vyhodou je okamzité
ziskani zpétné vazby. (Piikrylova, a dalsi, 2010, str. 42)
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Piimy marketing

Ptimy marketing ¢i také direct marketing, one to one marketing ¢i marketing ,,na
miru®, predstavuje komunikaci probihajici pfimo se zédkazniky, kteii jsou peclivé vybirani.
Cilem je ziskani rychlé a okamzit¢ odezvy a budovani dlouhodobych vztaha s témito
zakazniky. Umoznuje presné zacilit, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolat okamzitou reakci
jedinct. Mezi néstroje 1ze zaradit marketingova sdéleni, které posilaji prostfednictvim posty,
ktera se predavaji telefonicky a sdé€leni, které vyuzivaji internet. (Karlicek, a dalsi, 2016, str.

79)

3.2.2 Marketing na internetu

Internet je pocitacova sit’, ktera je velmi rozsahla a jeji hierarchie je fizena ur¢itymi
pravidly. Diive internetu pouzivali pouze védecti a akademicti pracovnici, dnes jej mtiize
pouzivat upln¢ kdokoli, kdo chce informovat a byt informovéan. Velké procento uzivatelti
internetu jej pouzivaji z toho diivodu, ze chtéji komunikovat a tento zptisob je pro né levny
a pohodlny. (Prochéazka, 2010, str. 11)

Internet vznikl jiz na konci 60. let 20. stoleti. Ministerstvo obrany Spojenych statu se
shodlo na tom, ze by bylo uzitecné mit k dispozici novou komunikaéni sit, kterd by
umoznovala rychlou vyménu dat, a to pievazné€ v obdobi krize.

Hovoii-li se o0 marketingu na internetu, miizeme pouzit i synonyma, jako napi. online
marketing, internetovy marketing, web-marketing ¢i e-marketing. Piedstavuje zpusob,
jakym Ize dosdhnout urcitych stanovenych marketingovych cild, a to konkrétné pomoci
internetu. Obsahuje celou fadu aktivit, které jsou zaméfené na ovlivilovani, presvédCovani
a udrzovani vztahl se zdkazniky. Marketing na internetu se vénuje pfedevsim komunikaci,
ale Casto se tyka i tvorby cen. (Janouch, 2010, str. 20)

Marketing se od svého vzniku vyrazné zménil a internet tomu vyznamné¢ napomohl.
Lidé se v soucasné dob¢ snadno dostavaji k informacim a mohou tedy porovnavat produkty
s konkurenci, zjiStovat a sdilet nazory na produkty a produkty na internetu nakupovat.
Internet si Ize piedstavit jako velky prostor, obsahujici v podstaté neomezenou nabidku
a zakazniky, ktefi jsou kvalitné¢ informovani. V prostoru internetu nezalezi na velikosti

firem. Uspéch firem na internetu spoc¢iva v dobrém vyuzivani nastroju.
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Internetovy marketing mé né€kolik vyhod v porovnani s klasickym marketingem, a to:
e Nepfetrzitd dostupnost
e Schopnost osloveni zadkaznikl najednou a n¢kolika zptisoby
e Moznost neustale ménit nabidku
e Moznost pristupovat k zakaznikiim individualné

e Vice a lepsi data potiebné k monitorovani a méfeni. (Janouch, 2014, str. 19)

Existuje tfada nastrojii internetového marketingu. V této praci jsou vybrané jen ty
nejcastéj$i. Mezi tyto nastroje patii SEO, PPC reklamy, Affiliate Marketing, Microsite
Marketing, Social Marketing a Email Marketing.

SEO. V ptekladu lze tuto zkratku pielozit jako optimalizaci pro vyhledavace. Jedna se
o soubor aktivit, které jsou spjaty s vytvarenim, provozovanim a propagovanim internetové
stranky. Tato optimalizace zajisti, zZe internetové stranky se budou vyskytovat na dobrych
pozicich ve vysledcich vyhledavani na relevantni klicové fraze. SEO nemusi zajistit nejvyssi
pozice ve vyhledavani, ale zajisti to, ze stranky budou vzdy nalezeny. Tato optimalizace
predstavuje nikdy nekoncici proces, ktery obsahuje opakujici se analyzy
a hodnoceni jejich vysledki a zavadéni opatfeni odstraiiujici nedostatky. (Stedrof, a dalsi,
2009, str. 67)

PPC reklamy. PPC je zkratkou anglického pay-per-click, coz v ptekladu znamena
platba za kliknuti. Princip této reklamy je zaloZzeny na zobrazovani se pouze tém, kteii
vyhledavaji informace pies vyhledavace ¢i si zobrazuji souvisejici obsah. Existuji dvé formy
PPC reklamy, a to reklama ve vyhledavacich sitich a reklama na obsahovych sitich. Reklama
ve vyhledavacich sitich funguje tak, ze uzivatel zad4d do vyhledavaciho pole urcité slovo
a vyhledava¢ mu nabidne nejen ptirozené vysledky, ale také i reklamu, ktera je vazana na
dané klicové slovo. Reklama na obsahovych sitich pfedstavuje vyhledavani uzivatele na
urcitych webech a s tim spojena reklama, ktera souvisi s obsahem na prohlizeném webu.
Vyhodou této reklamy je fakt, Ze zadavatel plati az tehdy, pokud uzivatel na reklamu klikne,
a dale také presné cileni ¢i snadné hodnoceni ptinosii. Nevyhodou je na druhou stranu to, Ze
vysledky reklamy musi byt pravidelné kontrolovany.

Affiliate Marketing. Lze ho také oznacit jako partnersky marketing. Funguje na bazi
poskytovani svych produktii ¢i sluzeb na jinych nez vlastnich webovych strankach. Tento
zpusob prodeje zahrnuje dalSi obchodniky, kterym je potfeba zaplatit provizi za kazdy

provedeny nakup. Prodej funguje i opaénym zplisobem, kdy je mozné se stat obchodnikem,
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ktery na svych webovych strankach nabizi produkty ¢i sluzby jiné firmy ¢&i osoby.
Samoziejmé i v tomto piipad¢ je zahrnuta provize z prodeje. (Peacock, 2011, str. 297)

Microsite Marketing. Webova stranka vytvofena za ur€itym ucelem, které prezentuje
pouze jeden produkt, sluzbu ¢i produktovou fadu ¢i miize byt pouzit jako nosny prvek
marketingové kampang. Mikrostranky pfinaseji prostor, ve kterém miize byt uskute¢niovana
komunikace v dostatecné mife a mohou obsahovat i interaktivni aplikace. Pokud tyto
aplikace zakaznici vyuziji, sami poté vytvareji reklamni sdéleni slouZzici pro navstévniky,
kteti dale stranku navstivi.

Social Marketing. JelikoZ jsou socidlni sit¢ celosvétovym trendem, je pochopitelné, ze
se zacaly pouzivat i pro propagaci spolecnosti. Spoléha se na viralni Sifeni a na vyuziti
WOM (tj. word-of-mouth), coz znamena tstni doporuceni svym piatelim a znamym. Mezi
komunikac¢ni kandly lze zafadit E-mail marketing, pod ktery déle spadd Direct mailing ¢i
Newslettering.

E-mail Marketing. Email pfedstavuje rychly, pfimy a levny nastroj komunikace.
Lze jej v marketingu vyuZzivat rliznymi zpiisoby, ato napi. v podobé directmailingu,
newsletteringu ¢i pii zajistovani zakaznického servisu. Co se tyce zakaznického servisu, tak
mize zadkazniky informovat o novych produktech souvisejicich s dfive nakoupenym
produktem, naroku na prohlidku zatfizeni ¢i vydani novych aktualizaci softwaru pro dané
zafizeni. Soucasti téchto komer¢nich e-mailu musi byt také postup, jak si 1ze zrusit posilani
téchto sdéleni. Mezi vyhody e-mailu patii nizké naklady, moznost okamzité reakce ¢i
jednoduché vyhodnoceni toho, jak efektivni bylo dané rozesilani. Mezi nevyhody patii
naopak moznost, Ze e-mail spadne do ,spamu®. Direct mailing. Predstavuje posilani
nabidky do schranek vybranych osob. Tento zplisob zde existuje jiz dlouhou dobu, ale
v dnesni dob¢ se jiz nepouziva posta pozemni ale elektronicka. Pfi pouziti tohoto kanalu je
mozné se setkat s piekazkou v podobé neexistence databaze vSech e-mailovych adres,
jelikoz jsou soukromou zaleZzitosti kazdého uzivatele. Vytvareni databdze pouze urcitych
potencialnich zékaznikil je pracnou a slozitou zalezitosti, kdy kazdy zakaznik je dikladné
vybirdn a je zapotiebi ziskat jeho e-mailovou adresu.
Newslettering je forma vyuziti e-mailu k marketingové komunikaci, ktera piedstavuje
zasilani vyzadanych novinek. Casto se posilaji slevové katalogy &i Easopisy vydavané danou
spolec¢nosti. Rozesilaji se e-maily s identickymi obsahy na e-maily zdkaznikt, které si je

vyzadaji. Soucasti je 1 postup k odhlaSeni téchto e-maild. Jeho cilem muze byt informovéni
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zakaznikll o dé&ji ve spole€nosti, pfindSeni zajimavych témat z oboru ¢innosti, zvySovani
popularity spolecnosti mezi zakazniky ¢i budovani vztahli se zdkazniky. (Stédron, a dalsi,

20009, str. 70-72)
3.3 Komunika¢ni mix na internetu

Nastroje marketingové komunikace patii mezi nejviditelnéj$i nastroje marketingového
mixu na internetu. Internet pfindsi firmam véEétsi moznosti pfi komunikaci se zékazniky.
Ugely i cile marketingové komunikace se neli§i od tradi¢niho marketingu. Mezi cile
marketingové komunikace patfi: informovat, presvédcit a pfipomenout.

., Marketingova komunikace na internetu mize nabyvat rady forem, které se vzajemné
lisi svymi cili, podle nichz jsou nasledné voleny ndstroje, jez firma ke komunikaci vyuziva
(internetova reklama, on-line PR, on-line podpory prodeje a direct marketing atd.)*

(Ptikrylova, a dalsi, 2010, str. 224).

Pro propagaci znacky na internetu jsou vyuzivany:
e Reklamni kampang;
e On-line PR;
e Mikrostranky;
e Viralni marketing;
e Marketing na podporu komunit;
e Buzz marketing;

e Advergaming.

Pfti cileni na podporu prodeje a zvySeni vykonového efektu Ize vyuzit:
e Reklamu ve vyhledavacich (SEO, SEM, PPC);
e On-line spotiebitelské soutéze;
e E-mail marketing;

o Affiliate marketing .

Nastroje marketingové komunikace jsou nejviditeln€jsi ze vSech néstroji
marketingového mixu na internetu. Komunikacni mix na internetu obsahuje néstroje jako
klasicky komunika¢ni mix, ovSem s vyjimkou osobniho prodeje, ktery neni mozno na

internetu realizovat. Mezi komunikacni néstroje na internetu spada reklama na internetu,
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public relations na internetu, podpora prodeje na internetu a ptimy marketing na internetu.
(Prikrylova, a dalsi, 2010, str. 224) Komunika¢ni mix na internetu zobrazen na nasledujicim

obrazku (Obrazek 5)

Obrazek 5 - Komunika¢ni mix na internetu

KOMUNIKACNI
MIX NA
INTERNETU

Y

Public Podpora PFimy Viralni

Reklama relations prodeje marketing marketing

Zdroj: zpracovano dle Blazkova, 2005, str. 82

3.3.1 Reklama na internetu

Stejné¢ jako klasickd reklama, tak ireklama na internetu slouzi k presvédceni
zékaznika ke koupi, informovéni o produktech a vytvofeni povédomi o znacce ¢i firme.
Autorky Piikrylova a Jahodova uvadi, ze reklama na internetu piredstavuje: ,,Efektivni
nastroj osloveni Sirokého okruhu potencialnich zakaznikit v kratkém case a za pomeérné nizké
naklady* (Ptikrylova, a dalsi, 2010, str. 225). Reklama miize také upozoriiovat na rizné
webové stranky, akce Ci internetovy obchod.

Hlavnimi vyhodami reklamy na internetu je piesné zacileni na cilovou skupinu;
exaktni méfeni (pocet kliki na strance ¢i pocet zhlédnuti); interaktivnost (v urcitych
ptipadech lze umoznit zpétnou vazbu) ¢i neustélé ptisobeni . (Janouch, 2014, str. 82)

Mezi hlavni nevyhodu patii nemoznost vyrobek vidét a vyzkouSet si ho pted

samotnou koupi.
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Reklama na internetu l1ze mit nékolik podob:
e Reklamni prvky na webu
e Placené odkazy (SEM)
e Reklama vkladana do e-maill

e Reklama v diskusnich skupinach, konferencich. (Blazkova, 2005, str. 83)

3.3.2 Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje na internetu se miize zaméfovat na produkty prodavané na e-shopu,
tak 1na produkty prodavané v kamennych prodejnach. V tomto ptipadé internet slouzi
k informovani o aktivitach, jejichz cilem je podpora prodeje. At uz se jedna o prodej na
e-shopu ¢i v kamennych prodejnach, 1ze pouzit stejné nastroje. Jedna se napt. o odmeny za
vérnost, prémie ¢i soutéze. (Prikrylova, a dalsi, 2010, str. 239) Podporu prodeje 1ze rozd¢lit
do dvou druhti: spotiebitelska a institucialni.

Spotiebitelska podpora prodeje se zaméiuje na individudlniho konec¢ného
spotfebitele. Podpora prodeje se pouziva pro zvySovani prodeje zbozi a ke zvySovani
loajality zadkaznikl k danému elektronickému obchodu. Téchto cilii 1ze dosahnout naptiklad
mnozstevnimi slevami, poskytovanim darka ¢i zasilanim vzorkd.

Institucialni podpora prodeje je zaméiena na firmy ¢i na prodejce. Lze uplatnit
naptiklad slevy, zbozi zdarma ¢i reklamni zbozi. (Blazkova, 2005, str. 92) Hlavnimi
vyhodami podpory prodeje na internetu je flexibilita — kampané ¢i nabidky lze kdykoliv
spustit, pozastavit ¢i zastavit, nizké ndklady, rychlé zpracovani, méfitelnost
a jednodussi vyhodnoceni ucinnosti dané kampané ¢i nabidky, pfizpisobeni se riznym
cilovym skupinam. (Zamazalova, 2010, str. 463) Nevyhodou podpory prodeje na internetu

je zasahnuti jen urcité skupiny spotiebiteld.
3.3.3 Public relations na internetu

Public relations zahrnuje vSechny cinnosti slouzici k vyméné informaci mezi
spolecnosti a veifejnosti. Ucelem Public relations je zlepSeni, udrzeni ¢i chranéni image
firmy. Smyslem je vytvofeni kladného povédomi o spolecnosti, jeho aktivitich a jeho

sortimentu v o€ich vefejnosti
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Mezi nejcastéjsi PR aktivity na internetu patfi:
e Firemni webové stranky
e Tiskové zpravy novinaifim
e Virtualni noviny a ¢asopisy
e Virtualni tiskové konference a videokonference

e Sponzoring.

Firemni webové stranky Ize vyuzit pro potfeby PR bud’ tim, Ze se firma rozhodne na
svych strankach zalozit sekci pro PR obsahujici napiiklad tiskové zpravy, nebo mize firma
na svych strankidch zvefejiovat firemni publikace, jako napiiklad vyro¢ni zpravy,
newslettery, firemni noviny. Firmy jiz v dneSni dobé samy posilaji tiskové zpravy
novinarim, ato nejcastéji pies e-mail. Nevyhodou zde je ovSsem moznost, Ze si dany
novinaf e-mailu nemusi v§imnout. Po zhodnoceni tiskové zpravy se rozhodne, zda ji pouzije
¢i nikoli. Virtualni noviny a €asopisy jsou efektivnéj$i nez reklama. Je dulezité, aby se
v téchto novinach ¢i Casopisech psalo o firm¢, vyrobku ¢i znacce pozitivng, ale toho je Casto
tézké dosahnout. Pomoct tomu mutze pracovnik dané firmy, ktery ma na starosti PR a do
novin a ¢asopist piispiva svymi konzultacemi. Firma mtize také potadat virtualni tiskové
konference a videokonference amize se také zapojovat do riiznych diskusi
v elektronickych konferencich ¢i diskusnich forech. Firma by se méla zapojovat pouze do
takovych diskusi, které maji néco spolecného s firmou, znackou, vyrobkem ¢i sluzbou
a diskuse pro né piedstavuje misto, ve kterém firmy mohou vzbudit dobry dojem.
Sponzoring piredstavuje sponzorovani vétsinou neziskové stranky ¢i néjakého vyzkumu na
internetu. Cilem je propagovani znacky, firmy, vyrobku ¢i sluzby.

Vyhodou PR na internetu je naptiklad zacileni ¢i moznost oboustranné komunikace.
Mezi nevyhody patfi nutnost pribézné aktualizovat informace umisténé na webovych

strankach ¢i technické zdbrany, jako napftiklad vypadek serveru. (Blazkova, 2005, str. 91)
3.3.4 Primy marketing na internetu

Dle autorky Bouckové (Bouckova, 2003, str. 239) piimy marketing zahrnuje:
,veskerou komunikacni cinnost smeérujici k nabizeni zboZi ¢i sluzeb nebo k prenosu
obchodnich nabidek v katalogu, novinach nebo v casopisech formou inzeratu nebo v jiné
tistené forme, postou, televizi, videotextem, telefaxem nebo pres jina média s cilem

informovat spotrebitele a obchodni zakazniky a vyvolat jejich odpoved'.*
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Pfimy marketing piedstavuje Cinnost probihajici pfimo mezi dvéma subjekty.
Subjekt, ktery byl osloveny, m4d moznost ihned reagovat a ma moznost interakce se
subjektem, ktery ho oslovil. Jelikoz je obvyklé, Ze jsou adresati oslovovani piimo, je potieba
si predem piipravit dobrou segmentaci. Nejcastéjsi formou piimého marketingu je e-mailing,
ale existuji i dal$i formy jako napf. e-learning, online chat, webové seminare a konference

¢i VoIP telefonie. (Janouch, 2017, str. 298)
3.3.5 Viralni marketing

Autor Janouch (Janouch, 2017, str. 185) uvadi, ze se jedna o ,,Marketingovy jev, ktery
umoznuje (usnadnuje, pomdaha) predavat marketingoveé sdéleni a povzbuzuje k této cinnosti
lidi“. Viralni marketing se Casto také oznacuje jako efekt snéhové koule. V podstaté to
funguje tak, Ze nékdo se dozvi o urcité firmé¢ a jejich produktech, a pokud je to pro né
zajimavé, tak fekne to dalSim lidem, které to feknou dal§im lidem. Takhle to pokracuje dal
a stale vétsi pocet lidi se o té urcité firmé dozvi. Je potieba si uvédomit, ze dobré zkusenosti
vétSinou pfedavame pouze nasim znamym a pirateliim, ale ty Spatné zkuSenosti predavame
vSem. Soucasti viralnitho marketingu je napi. uspofaddani soutézi nebo slosovani o vyhry.

(Patalas, 2009, str. 146)
3.4 Socialni média

~Miizete si pozornost koupit, to je reklama. MiiZete o pozornost prosit v médiich, to je
PR. Anebo ziskate pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na
webu. *“ (Frey, 2015, str. 47).

S nastupem socidlnich médii se zacaly posouvat klasickd média do ustrani. Jedna se
o online média, ve kterych se obsah vytvaii a sdili uzivateli. Socidlni média se neustalé meéni
avyviji, ato v disledku méniciho se obsahu a vzniku novych funkci. Autor Janouch
(Janouch, 2017, str. 299) uvadi: ,,Socidlni média jsou zdrojem informaci o ndazorech lidi,

Jjejich pocitech, trendech, kam se ubird pozornost. *

Socialni média jsou chapana jako nové typy médii, které maji urcité charakteristiky.
Participace. Socidlni média podporuji pfispivani a zpétnou vazbu o téch, ktefi projevi

zajem. Timto se rusi hranice mezi médiem a publikem.
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Otevienost. Socialni média jsou otevieni ucasti a také zpétné vazbé. Snazi se o podporu
hlasovani, komentovani ¢i sdileni informaci. Jen zfidka se vyskytuji prekazky, které by
branily pfistupu k obsahu ¢i jeho vyuZzivani.

Konverzace. Tradi¢ni média piedstavuji pouze vysilani, kdy je obsah vysildn jednosmérné
k ptijemctm. Cilem socidlnich médii je obousmérna konverzace s publikem.

Komunita. Socidlni média pomahaji krychlému vytvafeni komunit a k efektivni
komunikaci v rdmci nich. Komunity sdileji stejné z4jmy, jako napt. zdjem o fotografovani,
oblibené TV serialy ¢i politické problémy.

Propojenost. Vétsina socidlnich médii prosperuje z jejich propojenosti a vyuziva odkazii na

jiné stranky, zdroje a lidi. (Mayfield, 2008, str. 5)

Pti rozdéleni socidlnich médii se Casto pouzivaji dvé kritéria: ¢lenéni podle marketingové
taktiky nebo podle zaméieni. Podle zaméteni se déli na:

e Socidlni sité

¢ Business sité

e Socialni zalozkovaci systémy

e Stranky, na kterych probihd hlasovani o kvalit¢ obsahu

o Zpravy

Podle marketingové taktiky je dle Janoucha ptehlednéjsi a rozd€luji se na:
e Socialni sité (Facebook, LinkedIn)
e Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)
e Diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers)
e Wikis (Wikipedia)
e Socialni zalozkovaci systémy (Delicious)
e Sdilena multimédia (YouTube, Flickr)
e Virtualni svéty (Second Life, The Sims). (Janouch, 2017, str. 301-302)

V ramci této diplomové prace budou popsany pouze ty nejpouzivané;si.
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3.4.1 Diskusni fora

Diskusni fora mohou byt zarovenl pfinosem a zaroven také postrachem pro firmy.
Zpusobengé je to ndzory autorti, za které Casto mohou sami firmy. Je proto naprosto nezbytné
stanovit si pravidla, ktera budou muset byt dodrzena pti vkladani ptispévkt. V dnesni dobé
je zcela bézné moderovani diskuze a Casto i nasledni mazani piispévk, které mohou byt pro
firmu nevhodné. Tato forma pomaha ovliviiovat minéni, negativni informace pfeméinovat na
pozitivni ¢i je alespon objasnit, ziskavat podnéty ¢i napady. Diskuse mohou probihat na
vlastnich webech ¢i na webech cizich. V ptipadé diskuse na vlastnim webu je zapotiebi
dodrzovat par zasad. Mezi tyto zasady patii napiiklad sledovani diskuse, vybér tématu
vedoucimu k po€etné UcCasti na diskusi, trestdni nevhodnych pfispévkl, anaopak

odménovani kvalitnich ptispévk.
3.4.2 Wiki

Pod slovem Wiki se skryvaji vSechny encyklopedie, které jsou vytvatreny uzivateli.
Jedna se o webovou aplikaci, do které miize vkladat pfispévky kdokoli. Mezi nejznamé;jsi
Wiki patti Wikipedie. Pomoci Wiki lze ovlivnit zakazniky. Toho lze docilit doplnénim
obsahu na wiki, ktery muze byt nedostate¢ny ¢i pfidani odkazt do ptispévkl. Tyto Cinnosti
napomahaji ke zvyseni &i zlepSeni reputace. Casto se informace na wiki objevuji na piednich
ptickach ve vyhledavani, proto by firmy méli uvazovat o kvalitnich informacich, které se na
wiki budou objevovat. Mezi tyto informace 1ze zaradit pfedmét ¢innosti firmy, nabidka jejich

sluzeb, jejich historie, jména zakladatelti souc¢asné s informacemi o nich.
3.4.3 Socialni zalozkovani

Zalozkovani ptedstavuje vytvoreni odkazu na svou oblibenou ¢i zajimavou webovou
stranku a pojem socidlni znamena, Ze tento odkaz je sdilen. Zajimavym odkazem miize byt
odkaz na firemni blog ¢i odkaz na stranku, na které¢ lze stahovat obrazky, videa ¢i obsah.

(Domes, 2011, str. 106)
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3.44 Blogy

Blog vznikl ze slova weblog, coz znamena webovy zaznamnik. V podstaté se jedna
o prispévky, které jsou zvetejnovany na urcitych strankach. Blogy mohou slouzit pouze jako
,»denicky* nebo jako nastroje marketingu. Je klicové, aby blog byl aktudlni, jelikoZ pomaha
zjisStovat podnéty, ndzory ¢i pfipominky. Nejvice pouzivanymi blogy jsou blogy z4jmové
a profesni, jejichz navstévniky jsou lidé se spoleCnymi z4jmy. Vlastnici blogi zvefejituji
piispévky, ke kterym se mohou vyjadfovat lidé, kteii tento blog navitévuji. Casto tito
navstévnici maji moznost zvefejnovat i vlastni piispévky. Aby byl blog pro ctenaie
zajimavy, tak je potfeba vybirat zajimava témata, vybirat atraktivni tvodni ndzvy ¢lankt ¢i
zajimavé odkazy. Naopak je tfeba se vyvarovat dlouhym ¢lankim, pokud to neni potieba ¢i
vychloubani se ¢i ¢asté vyuzivani zajmen ,,ja*“ ¢1 ,,my*. Dal§imi typy blogu je mikroblog
a firemni blog. Mikroblogy jsou na rozdil od klasickych blogii urceny jiz pro konkrétni
skupinu uzivateli. Mezi tyto uzivatele se fadi pfevazné kolegové ¢i pratelé, ktefi si mezi
sebou vyménuji a sdéluji rizné informace, jako napi. zpravy, komentédie ¢i informace
o aktuadlnim déni. Komunikace probihd pomoci kratkych vét, obrazki, zvukovych stop ¢i
videi. Velké mnozstvi firem se snazi pouzivat mikroblogy k propagaci svych produktt
a vytvafeji si své vlastni firemni mikroblogy, pomoci niz nabizi slevu ¢i informuji
o novinkéch. Pokud blog piSe firma, jedna se o firemni blog, a tedy o blog oficidlni, a tudiz
je potieba dodrzovat urcit¢ zasady. Mezi tyto zdsady patii napiiklad nevSiméni si
konkurence, neporovnani produktti s konkurenci, vyvarovani se piechnanych o¢ekavani ¢i

psani pouze v piipadé, pokud je o Cem. (JuraSkova, a dalsi, 2012, str. 34)
3.5 Socialni sité

V soucasné moderni dobé€ jsou socialni sit¢ nedilnou souc¢asti naseho zivota. Neslouzi
pouze k osobnimu vyuziti, ale naSly své uplatnéni také v profesni sfére. Socialni sité se staly
velmi vyhleddvanou a vyuzivanou oblasti internetu. Existuje mnoho socialnich médii a siti,
at’ uz mezinarodn¢ vyuzivanych nebo vytvotfenych pouze pro ceské prostredi. Sterne (2011,
str. 17) popisuje socialni sit¢ jako: ,,vSe, co umoznuje komukoliv komunikovat s kymkoliv, tj.
uzivatelsky generovany obsah distribuovany snadno pristupnymi internetovymi ndstroji. *

Socidlni sité slouzi ke komunikaci mezi sebou navzajem, sdileni multimédii, videi ¢i

fotografii, sdileni informaci ¢i zviditelnéni se a upoutani pozornosti svého obecenstva.
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Autorky Ptikrylova a Jahodova (2010, str. 248) uvadi: ,,Socialni site jsou nepochybné
prostorem, vnemz lze aplikovat vybrané ndstroje marketingové komunikace.
Tato komunikace ovSem nebude ucinna ani efektivni, pokud nebude probihat aktivné a co
nejvice aktualné. To ovSem vyzaduje dostatek ¢asu vénovanému pouze této komunikaci na
socialnich siti, kvalitni lidské zdroje, a s tim spojené potfebné finan¢ni prostiedky. Presto,
ze se na socialnich sitich pohybuje velké mnozstvi lidi, nemusi to nutné znamenat, ze touto

komunikaci oslovime veskerou cilovou skupinu. Do budoucna se toto jisté mize zménit.

V ramci této diplomové praci budou uvedeny tfi typy socialnich siti.

VSe v jednom. Tento typ socidlni sit€ nabizi veskeré sluzby na jednom mist¢. Nabizi spojeni
se s prateli, nahravani fotografii ¢i videi, aktualizaci svého stavu ¢i pfipojeni se ke skupinam.
V podstaté se da fici, ze tyto socidlni sité nabizeji vSem, co uzivatel potiebuje na Internetu.
Mezi tento typ socidlni sit¢ patii Facebook ¢i MySpace.

Jediny trik. Specifikaci téchto socidlnich siti je délani pouze jedné véci, ale dobfe.
Soustted'uji se naptiklad pouze na komunikaci s dal§imi lidmi ¢i na poskytovani moznosti
ukladat své fotografie. Mezi tento typ socialni sité patii Twitter.

MiSenci. Jedna se o socialni sité, které se snazi primarné soustfed’ovat na jednu funkci, ale
pfidavaji do své platformy i funkce, které 1ze najit na jinych socialnich sitich. Plivodné
vznikly tak, Ze byly vytvofeny pouze s jedinou funkci, ale diky tlaku uzivatelii na dalsi
funkce se zménily v miSence. Mezi tento typ socidlni sit¢ patfi YouTube ¢i Flickr.

(Smith, a dalsi, 2011, str. 44-46)

3.5.1 Facebook

Facebook je nejrozsitené;jsi a nejpouzivanéjsi socidlni siti na svété. Vznik Facebooku
se datuje kroku 2004, kdy byl zalozen byvalym studentem Harvardu Markem
Zuckenbergem. Jeho nazev byl odvozen ze slova ,,facebooks®, coz jsou papirové letaky,
které jsou rozdavany novym studentlim prvnich ro¢nikii a slouzi k tomu, aby se seznamily
s ostatnimi studenty. Primarné¢ byl Facebook urCen pouze pro studenty Harvardovy
university, ale pomérné rychle se rozsifil do okolnich universit a pozd¢ji do celého svéta. Od
unora 2006 se muze pripojit kazdy, kdo je starsi 13 let a mé vlastni e-mailovou schranku.
(Stedrofl, a dalsi, 2009, str. 43) Vzhled Facebooku v roce 2004 (Obrazek 6) se lisi od toho

soucasného, ktery se pravidelné aktualizuje.
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Obrazek 6 - Vzhled Facebooku v roce 2004

login register about

Hl Welcome to Thefacebook!

Password:

[ Welcome to Thefacebook ]

register login

Thefacebook is an online directory that connects people through social networks at colleges.
We have opened up Thefacebook for popular consumption at Harvard University.

You can use Thefacebook to:

* Search for people at your school

* Find out who are in your classes

* Look up your friends' friends

* See a visualization of your social network

To get started, click below to register. I you have already registered, you can log in.

Loon

about contact fag terms privacy
a Mark Zuckerberg production
Thefacebook © 2004

Zdroj: https://thenextweb.com/distract/2019/02/04/a-look-at-facebook-coms-homepage-

over-the-last-15-years/

Pro uzivani Facebooku je nutna registrace na webové strance www.facebook.com,
pricemz tato registrace je bezplatnd. Pii registraci se vypliiuje jméno, ptijmeni, e-mailova
adresa, heslo, datum narozeni a pohlavi. K registraci je potfeba mit zalozenou e-mailovou
adresu, kterd slouzi jako uzivatelské jméno, zasilaji se na ni upozornéni ¢i se na ni zasila
nov¢ heslo v pfipadé zapomenuti toho stavajiciho.

Uzivatelé Facebooku tuto socidlni sit’ pouzivaji pfedevsim pro rychlou komunikaci
mezi sebou, pro sdileni svych Zivotnich okamzikl, myslenek, nazori ¢i sdileni fotografii
a videi. Tato socidlni sit’ slouzi jako zdroj zabavy a misto, kam se uchyluji, pokud zrovna
zazivaji nudu ¢i nemaji zrovna co na praci.

Uzivatele Facebooku lze podle jejich chovani rozdé€lit do péti kategorii, ovSem
existuje jich mnohem vice. Kazda kategorie uzivatelii je odliSna diky svym specifickym
vlastnostem. Znalost téchto uzivatelil je dilezité predevsim kvili usp€sné propagaci na této
socialni siti.

Aktivni uzZivatel — tviirce a poskytovatel obsahu. Tito uzivatelé tvofi pouze maly
pocet (priblizné 10 % z celkového poctu uzivatelil), ovSem jsou to oni, ktefi tvofi jadro
Facebooku. Poskytovatelé pfidavaji na Facebook obsah, ktery je hodnotny i pro ostatni, a ti

v

je dale 8ifi. Tento obsah je Sifen 1 mezi uzivatele, kteti nepatii mezi jejich piatele.
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Aktivni uzivatel — hodnotic a distributor. Naplni jejich prace je hodnoceni, diskuze
a sdileni pfispévku jinych uzivatelii. Tito uzivatelé jsou diky Sifeni piispévki duleziti pro
prezentaci na Facebooku a aby tato prezentace byla efektivni, je zapotiebi je zaujmout

pozitivné. Pocet aktivnich uzivatelli za mésic 1ze vidét na nésledujicim grafu (Graf 1).

Graf 1 - Pocet aktivnich uZivateli Facebooku za mésic (v milionech)
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Zdroj: https://www.statista.com/statistics/2648 1 0/number-of-monthly-active-facebook-

users-worldwide/

Pasivni uzZivatel — hodnoti¢ obsahu. Zakladni cCinnosti, kterou tito uzivatelé
vykonavaji, je klepani na tlacitko To se mi libi. Z diivodu, Ze nevytvareji obsah a ani se
neucastni diskuze, tak jsou anonymni a je t¢éméf nemozné je identifikovat. Krom identifikace
je také narocné je zaujmout. Piedpoklad je takovy, Ze téchto uzivateld je velky pocet.

Pasivni uzivatel — pozorujici autorita. Tento typ uzivatele je specificky tim, ze
sbira velky pocet ptatel, ale jinak je pasivni. M4 spoustu ptatel, ale téméi nekomunikuje,
nediskutuje ani nehodnoti. Je velice tézké jho ovlivnit, ale pokud se to podafi, tak je mozné
ziskat velky dosah informaci bez nutnosti velkych nakladi. Pokud ovSem tento uzivatel bude

proti, konkrétni spolecnosti ¢i jedinci to muze ublizit.
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Pasivni uZivatel — pozorovatel. V tomto piipadé¢ se jednd o uzivatele, kteti
komunikuji jen velmi sporadicky. Jedna se o uzivatele, pro které socidlni sit’ neznamena
zébavu, ale povinnost. Neni jednoduché je odhalit. Nejsou aktivni, nechtéji se zapojovat do
riznych soutézi, nechtéji sdilet a pravidelné ani nekomentuji. Pfesto jsou ale piijemci
komunikace. (Bednar, 2011, str. 15-17)

Facebook nabizi svym uzivatelim Siroké portfolio funkci, které lze vyuZzivat. Mezi jeho

funkce patfi:

e Profil uzivatele, ktery 1ze upravovat a aktualizovat;

e Aktualizace svého stavu;

e Spojeni s jinymi uzivateli (v n€kterych pifipadech pouze tehdy, ptidaji-li si je do
ptatel);

e Stavy a prispévky jinych uzivatell 1ze komentovat a vyznacit je tlaitkem To se mi
libi;

e Publikace a sdileni fotografii;

e Publikace, sdileni a potvrzeni udalosti;

e Vytvafeni skupin, ve kterych se shromazd’uji uzivatelé se stejnymi zdjmy cCi

aktivitami. (Peacock, 2011, str. 20)

V piipadé, pokud se podnik rozhodne tuto socidlni sit” aktivn€ vyuzivat, tak je zapotiebi
uzivatelim Facebooku poskytnout to, co jim uspokoji jejich potieby. Je dilezité je
nezatézovat odbornostmi ¢i prispévky, které pro né nebudou ptinosné. Pokud se podnik
rozhodne vyuzivat Facebook, tak nejvhodnéjSim zplisobem je vytvoieni firemni stranky.
Podminkou je mit vytvofeny osobni profil, ke kterému se bude vazat dana firemni stranka.
Stranky slouzi pro komunikaci se svymi sledovateli, kterymi mohou byt jak zakaznici
soucasni, tak i ti potencidlni. Obsahem téchto stranek mohou byt fotografie, videa, odkazy

¢i piispévky, které informuji napt. o novinkach v portfoliu firmy.

3.5.2 LinkedIn

LinkedIn se jiz od svého vzniku profiluje jako profesionalni sociélni sit’. Pouziva se
k propojeni pracovnikl, ke zvySeni moZznosti uchazecti pii hledani nového zaméstnani
a sdileni informaci z oblasti pracovniho trhu ¢i jinych odbornych informaci. (Prochazka,
a dalsi, 2014 str. 129) Uzivateli jsou hlavné manazefi, konzultanti ¢i odbornici z riznych

oblasti. Uéty si mohou zakladat jak fyzické osoby, tak i firmy ¢&i instituce. Tato socialni sit’
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by neméla slouZit ke sdileni nevhodnych odkaz, jelikoz by pouzivani LinkedInu mélo ztstat
pouze na profesionalni Grovni. V ptipad€, pokud chce uZivatel navazat kontakt s jinym
uzivatel, je potfeba jeho souhlas. Timto zptisobem se vytvaii sit’, ktera je divéryhodna a da
se na ni spolehnout. UzZivatel¢é mohou vyhleddvat své spolupracovniky, zaméstnance,
spoluzaky ¢i byvalé kolegy. LinkedIn poskytuje ne€kolik funkci pro své uzivatele, a to
napiiklad hledani a navazovani novych kontaktii, hledani ¢i inzerovani nabidek préce,
diskuze tykajici se prace ¢i odbornych témat, posilani soukromych zprav ¢i napt. aplikaci
SlideShare, ktera poskytuje nahrani firemni ¢i osobni prezentace. (Frey, 2015, str. 49)

Firmy mohou zvefejiiovat inzeraty s nabidkou prace akontaktovat potencidlni
uchazece o zamé&stnani na zdklad¢ jejich profilti. Na profilech téchto uchazect mohou zjistit
informace, které¢ jim pomohou vytfidit pouze vhodné uchazece. Mezi tyto informace patii
prevazné predchazejici pracovni zkusenosti, vzdélani a jazykova vybavenost.

Uchazeci o zaméstnani mohou tuto socialni sit’ pouzivat jako nastroj ke zviditelnéni
se pred potencidlnimi zaméstnavateli. Mohou bud’ praci vyhledavat aktivné ¢i pasivné.
Aktivni hledavani znamend, ze budou prochazet jednotlivé inzeraty s nabidkami prace ¢i
kontaktovat pifimo konkrétni firmu. Pasivni vyhleddvani je takové hledani, které uchazece
nestoji pfili§ mnoho energie. Staci pouze vyckavat na to, az se mu firmy ozvou sami. V tomto

piipadé je ovSem zapotiebi, aby méli vyplnény sviij profil dostatecné.

3.5.3 Twitter

Ve svété znaéné popularni, v Ceské republice zatim stéle mélo rozsifena socialni sit'.
Twitter se vSak fadi mezi mikroblogy mezi kterymi nemé konkurenci. Mezi uZivatele této
socialni sit¢ lze zafadit prevazné osoby, které se dostdvaji do kazdodenniho styku
s technologiemi, médii ¢i financemi. UZivateli mohou byt naptiklad manazer, technicky
specialista ¢i financni feditel. (Prochazka, a dalsi, 2014, str. 127) Twitter umoznuje
uzivatelim konverzovat pomoci zprav, jejichz maximalni délka je 140 znakd. Tyto zpravy,
kterym se tika ,,tweety, mohou byt poslany z webovych stranek Twitteru, ¢i z mobilnich
telefond nebo jinych zafizeni, jako je napf. tablet. Twitter tyto zpravy automaticky publikuje
a jsou vetejn¢ dostupné na profilu uZivatele. Souc¢asti zprav mohou byt emotikony, odkazy,
fotografie ¢i videa. Pokud chce uzivatel reagovat na néjakou zpravu piimo konkrétni osobé,

tak se pted jeho jméno vlozi znak @. (Salova, a dalsi, 2015, str. 139)
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3.5.4 Instagram

Instagram je socidlni sit, kterd se zaméiuje prevazné¢ na sdileni fotografii na
uzivatelském profilu. Ke svému profilu maji uzivatelé piistup bud’ z webové stranky
www.instagram.com ¢i pomoci mobilni aplikace.

Vznik se datuje k 6. fijnu 2010, kdy ho jeho zakladatel¢ Kevin Systrom a Mike
Krieger spustily na svét. Jiz v prosinci roku 2010 méla tato socidlni sit’ jeden milion
uzivatelti. V dubnu roku 2012 socidlni sit’ Instagram odkoupil majitel socialni sit¢ Facebook,
Mark Zuckerberg. (Herman, a dalsi, 2017, str. 13)

Instagram slouzi ke sdileni fotografii ¢i kratkych videi, které mohou byt upraveny
filtry, které si kazdy uzivatel mize vybrat z nabidky. (Kozisek, a dalsi, 2016, str. 26) Pro
snadné vyhledavani téchto fotografii a videi se ptfidava hashtag. Pod ndzvem hastag si Ize
predstavit libovolné slovo, které si vybira sam uzivatel a pred n¢j se pfida znak #. Pokud
k prispévkl vlozime tyto hastagy, tak kazdy uzivatel po zadani toho urcitého hastagu do
vyhledévacCe, m& moznost objevit vas ptispévek. K ptispévkim Ize davat To se mi libi,
komentaie ¢i prispévek sdilet nebo si ho ulozit do sbirky. Oblibenou funkci jsou tzv. stories,

coz jsou kratké videa, jez uzivatelé pridavaji na sviyj profil.

3.5.5 YouTube

YouTube je nejvétsi socidlni sit’, ktera se zabyva sdileni videi a druhy nejvétsi
svétovy vyhledavac. Princip spocivd ve vyhledavani videi na webové strance
www.youtube.com ¢i v aplikaci. Do vyhleddvaciho pole se zadd nazev videa ¢i slovo
charakterizujici konkrétni vyhleddvané video, a nésleduje zobrazeni seznamu videi. Tuto
socialni sit’ ¢asto vyuzivaji firmy ke své propagaci, kterou mohou uskutecnit bud’ vlozenim
reklamy do ciziho videa ¢i nahranim vlastniho videa. (Janouch, 2017, str. 310)

Zakladateli YouTube jsou byvali zaméstnanci PayPal — Chad Hurley, Jawed Karim
a Steve Chen, jejichz cilem bylo vytvofit sluzbu kombinujici moznost nahravat, sledovat
a sdilet videoklipy. Spolecné pfisli na to, jak umoznit uzivatelim samostatné nahravat
videoklipy. Prvni zminka o zaregistrovani domény YouTube.com se pise k datu 15. inora
2005 a oficialni spusténi se konalo v prosinci té¢hoz roku.

Tato socidlni sit' se stala velice rychle oblibenou a patfila k deseti nejvice
navs§tévovanym webovym strankam, ataké k nejrychleji se rozvijejici webové strance

vubec. Serveru YouTube si vSimla konkuren¢ni spolecnosti Google, kterd se rozhodla
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YouTube odkoupit. Odkup probéhl v fijnu roku 2006, jehoz hodnota byla 1,65 miliard
dolart. (Miller, 2012, str. 32)

3.5.6 Google+

Google+ je nejmladsi socidlni siti z vySe uvedenych a po socidlni siti Facebook
druhou nejvétsi socilni siti v Ceské republice z hlediska poétu svych uzivatell. Skute¢nost
je ale takova, Ze jen maly pocet uzivatell je aktivnich a pfidavaji na sit’ novy obsah. Nejvétsi
skupinou uzivatell jsou studenti a mezi dalsi uzivatele patii povolani, ktefi maji kladny
vztah k modernim technologiim, jako napt. IT specialisté, marketingovi pracovnici ¢i
designefi. Neni tedy prekvapujici, ze skoro tfi Ctvrtiny uzivateli jsou muzi a vice nez
polovina uzivateld je ve vékovém rozmezi 18 az 24 let. Nedoporucuje se cileni obsahu na
uzivatele stfedniho véku bez zajmu o moderni technologie. JelikoZ si na této socialni siti lze
vytvaret skupiny pratel, tzv. kruhy, tak 1ze obsah smérovat k ur¢enym osobam. Google+
predstavuje vhodnou sit’ pro navazovani novych kontakti apro uvodni konverzace.
Vyhodou této socialni sit¢ je dostupnost, jelikoz pokud jiz jsme na Google jednou

registrovani, 1ze se pfihlasit i na Google+. (Prochazka, a dalsi, 2014, str. 129)

3.5.7 Ceské socialni sité

Lidé.cz je portal, ktery slouzi k online seznamovani uzivatelii, komunikaci mezi
uzivateli, prohlizeni profili ostatnich uzivateld ¢i jejich fotografii. S uZzivateli lze
komunikovat dvojim zptisobem — individualné a hromadné&. Pro individualni komunikaci je
zapotiebi souhlas konkrétniho uzivatele, a poté komunikace probiha ptes soukromé zpravy.
Pro hromadnou komunikaci slouzi diskuse, do kterych se lze zapojit podle urc¢itého tématu
¢i si zalozit vlastni diskusi. Sluzby tohoto portalu mohou vyuzivat jak registrovani, tak
neregistrovani uzivatelé, ktefi ale maji tyto sluzby omezené. Registrace je bezplatna
a uzivatel miize svij profil, fotografie Ci ptispévky mazat. (Seznam napovéda, 2018)

Libimseti.cz je internetovy portéal, ktery vznikl v roce 2002 primarné¢ za ucelem
seznamovani se a hodnoceni fotografii. V dnesni dob¢ jiz neni tolik populérni, ale najdou se
jeste taci, kteti ho stale pouzivaji. Diive byl populérni pfevazné z toho divodu, ze tu jesté
nebylo takové zastoupeni socidlnich siti, jako je tomu dnes. Uzivateli jsou prevazné mladi
lidé, kteti si zakladaji soukromy profil azalezi pouze na nich, jaké informace bude

obsahovat. Lze zde najit diskusni fora, chat, online hry ¢i horoskopy. Jeho velkou konkurenci
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byla v roce 2008 socialni sit’ Facebook, kterou ze zacatku bral jako inspiraci. Diky ni se na

portalu Libimseti.cz objevily statusy. (Libimseti.cz ndpovéda, 2018)
3.6 Marketing na Facebooku

Facebook, jakoZto jedna z nejrozsSifenéjSich socidlnich siti, nabizi velké mnoZstvi
zpiisobll, jak se mohou osoby i firmy prezentovat. Nejlep$im moznym feSenim je prezentace
pomoci riznych kombinaci téchto zplisobii. Mezi zakladni komunikacni prosttedky patii
profily, fotografie, skupiny, stranky, komunitni stranky a aplikace. Kazdy tento

komunikac¢ni prostifedek funguje jinak a slouZzi také pro jiné ucely.

3.6.1 Profil

Registraci si uzivatel vytvofti vlastni profil, ve kterém lze vyplnit rizné tdaje, jako je
napi. zaméstnani, studium, zaliby ¢i stav (vdany, svobodny ¢i zadany). Diky vytvofeni svého
profilu muze uZzivatel jiz vytvafet ptispévky, pfipojovat se k riznym skupindm ¢i ziskavat
nov¢ pratele.

Profil je zakladnim krokem pro prezentaci na Facebooku a 1ze ho vytvofit pouze pro
fyzickou osobu, nikoli pro firmy ¢i instituce. Od ostatnich komunikac¢nich prostredku se 1isi
tim, Ze predstavuje skute¢nou identitu osob, které dany profil vlastni. Osoba, ktera si jiz
vytvorila uzivatelsky profil, mize vytvaret, upravovat a aktualizovat stranky, byt fanouSkem
dalSich stranek, byt soucasti riznych skupin ¢i si pfidavat osoby mezi své pratele. Oficialné
muze mit fyzicka osoba pouze jeden profil, ale ne vzdy se toto pravidlo dodrzuje. (Bednat,
2011, str. 35)

Profil uzivatele se muze skladdat z profilové ¢i uvodni fotografii, pracovnich
zkuSenosti, dosavadniho vzdé€lani, mista bydlisté, zivotniho motta, hobby ¢i informaci
o vztahu. Na uZivatelskou zed’ (neboli na Timeline) 1ze vkladat ptispévky, kterymi mohou
byt napiiklad fotografie, rizny text s rtiznou tématikou, odkazy, ¢i videa. Pratele uzivatele
mohou tyto piispevky sdilet, komentovat ¢i oznacovat tlacitkem To se mi libi ¢i dalSimi

tlacitky dle nabidky Facebooku.
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3.6.2 Fotografie na Facebooku

Fotografie slouzi jako prvek, ktery rozliSuje kazdy profil na Facebooku. Pomaha
identifikovat uzivatele daného profilu a odliSovat je od ostatnich uzivatelti. Profil bez
fotografie neplisobi tak divéryhodné a zplisobuje to horSi navazovani kontaktd s ostatnimi
uzivateli Facebooku. Pokud je profil vyuzivan pro prezentaci firmy, je zapotiebi ptitomnosti
fotografie se skutecnou podobou uzivatele. Nedoporucuje se pouzivat misto fotografie logo

firmy ¢i obrazek produktu.

3.6.3 Skupina

Skupinou se rozumi prostor na Facebooku, ktery firmy vyuzivaji k neformalni
komunikaci s uzivateli, k feSeni jejich pfipadnych problému, dotazi ¢i navrha. Cilem
stranky je firmu prezentovat, cilem skupiny je komunikace. Stejn€ jako u uzivatelského
profilu zde existuje zed’, na kterou se mohou ptidavat ptispévky, které uzivatel miize sdilet,
komentovat ¢i oznaCovat tlacitkem To se mi libi.

Kazda skupina ma svého spravce, ktery danou skupinu spravuje a tidi. Tito spravci
mohou zvat, autorizovat ¢i odebirat ¢leny skupiny, mohou fungovat jako moderatofii diskuze
a ptispévk. Pti zaloZeni skupiny je automaticky spravcem zakladatel, ale 1ze tyto pravomoci
delegovat na jinou osobu. Stejn¢ jako profil ma skupina taktéz sviij profilovy obrazek ¢i
fotografii, ktery by mél co nejlépe vystihovat predmét, kterym se dana skupina zabyva.

Existuji tfi druhy skupiny, které na Facebooku lze vytvofit — vefejnda, uzaviena
a utajend. Do vefejné skupiny se muze pfidat uplné kazdy a pouziva se nejcastéji. Do
uzaviené skupiny se lze pfidat jen se souhlasem administratora, ale pii vyhledavani lze
dohledat. Posledni skupinou je skupina utajena, kterd se pii hledani neobjevi. Do této

skupiny se lze ptidat pouze poté, co je uzivatel do skupiny pozvan. (Bednafr, 2011, str. 35)

3.6.4 Stranka

Vytvofit stranky je velmi jednoduchy proces, za ktery se nic neplati. Nejrychleji, jak
jde vytvorit stranku, je pti klepnuti na tla¢itko Vytvofit stranku na domovské strance
Facebooku pfimo pod registracnim formulafem. Stranky se vytvaieji z divodu moznosti
prezentace firmy ¢i instituce, ke sdélovani informaci, nabizeni svych sluzeb ¢i produkti,
a k informovani o novinkach. Mtize ji vytvaret pouze fyzicka osoba vlastnici uzivatelsky

profil. Tato osoba je automaticky spravcem stranky, ale 1ze tyto pravomoci obdobné jako
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u skupiny delegovat dale na jinou osobu. Pokud vam uzivatelé daji To se mi libi vasi strance,
tak se jim na jejich zdi budou zobrazovat veskeré ptispévky, které na svou stranku vloZite.
Uzivatel¢ maji moznost tyto vase piispévky na své zdi nezobrazovat. V ptipad¢ sdileni,
komentovani a ptfidani To se mi libi, se vas ptispévek zacne Sitit dal. Prildkani novych
fanousk vasSich stranek patii ke sté¢zejni ¢innosti. Aby novi fanousci pfibyvali, je zapotiebi
jim poskytovat urcitou pfidanou hodnotu, napt. v podob¢ darku zdarma, slev, poskytovani
informaci dostupnych pouze na Facebooku ¢i moznost ti€asti na diskusich, které jim mohou

piinést potfebné rady ¢i triky. (Prochazka, 2012 str. 137)

3.6.5 Komunitni stranka

Komunitni stranka byla zalozena proto, ze pro mnoho prezentaci se nehodi ani
stranka ani skupina. Funkcemi se podobd strance, ale jeji rozdil tkvi v tom, Ze je fizena
komunitou uzivatelii. Po zaloZeni se komunitni stranka chova obdobné jako stranka, ale
jakmile doséhne urcité urovné popularity, zacne ji spravovat komunita. Jeji obsah v tu chvili
muze ménit a upravovat kazdy. V soucasnosti je vyuziti komunitnich stranek minimalni.
Vytvareji se za ucelem minimalizovani nevyzadané propagace, ktera se $ifi mezi uzivatele.

(Smith, 2010)

3.6.6 Aplikace

V porovnéni s ostatnimi moznostmi propagace na Facebooku, je vytvoreni aplikace
a zvySuji pozornost uzivateld. Jedna se o program, ktery se neuskuteCiiuje piimo na
Facebooku, ale uzivatelim se na Facebooku pouze zobrazuje. Tyto aplikace maji pfistup
k informacim o uzivatelich ¢i mohou piidavat ptispévky na zed uzivatele. Mezi aplikace

patii hry, kvizy ¢i ankety. (Bednat, 2011, str. 40)
3.7 Metriky na socialnich sitich

Existuje nckolik metrik, které nam poskytnout informace o popularit¢ konkrétnich
socialnich sitich. Pro méfeni kazdé podstranky obsahu lze vyuzit metriky:

e Pocet To se mi libi a sdileni na Facebooku;

e Pocty sdileni na Twitteru a retweety;

e Pocty sdileni na LinkedInu;
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3.7.1

Plusy na Google+;
Konverze, které socialni sité ptinesly;
V piipadé€ internetovych obchodu 1ze méfit také napt. obrat objednavek ze socialnich

siti. (Prochazka, a dalsi, 2014, str. 137)

Facebook Insights

Facebook Insights neboli Pfehledy na Facebooku poskytuji komplexni analyzu toho,

jak je na tom facebookova stranka firmy ¢i jednotlivce. V dnesni dobé Facebook neposkytuje

tento piehled pro skupiny ani profily. Pfistup k piehlediim nema kazdy navstévovatel

stranek, ale pouze jeji administratofi.

Do ptehledu miZe patfit napiiklad (Facebook napovéda, 2018a):

Prehled — napt. To se mi libi, z4jem o piispévky ¢i jejich dosah

To se mi libi — denni celkovy pocet To se mi libi za urcité obdobi, kone¢ny pocet To
se mi libi (pocet novych To se mi libi minus zruSené oznaceni To se mi libi)
a ptivod oznaceni To se mi libi

Dosah — dosah piispévka (pocet uzivatelii, kterym se zobrazil ptispévek dané
stranky), pocet To se mi libi, komentaie a sdileni, skryti, oznaceni jako spam,
oznaceni To se mi nelibi a celkovy dosah (pocet jedinenych lidi, kterym se ukéazala
jakékoli aktivita ze stranky)

Navstévy — kolikrat si uzivatelé¢ zobrazili jednotlivé karty na strance ¢i kolikrat
uzivatelé ptesli na stranky z n¢jakych externich odkazl

Prispévky — kdy jsou fanousci stranky pfitomni na Facebooku ¢i uspésnost riznych
typt ptispévkl dle dosahu a interakce lidi

Video — kolikrat bylo video umisténé na strankach zhlédnuto pod dobu tii sekund,
kolikrat bylo video zhlédnuto pod dobu 30 sekund ¢i videa, kterd maji nejvétsi pocet
zhlédnuti

Lidé — vasi fanousci (pohlavi, vék, jazyk, demografické udaje), osloveni uZzivatelé
(uzivatelé, kterym se prispévek zobrazil za poslednich 28 dni) a aktivni uzivatelé
(uzivatelé, které za poslednich 28 dni projevili urCitou aktivitu — To se mi libi,

komentaie, sdileni).
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3.7.2 YouTube Insight

YouTube Insight slouzi pro uzivatele, ktefi na svlij ucet ptridavaji videa. Poskytuje
jim informace o tom, jak je na tom jejich uzivatelsky tcet. Tato analyza piinasi detaily
o publiku: kde vés nachdzeji, co maji radi, co sleduji. V piipadé, pokud si uzivatel pomoci
YouTube vydélava penize, tak tato analyza mize pomoc pfi ziskavani vetsiho obnosu pen¢z.
Pokud uzivatel ma problém se svym uctem, napt. ma malo sledovatelii, YouTube Insight

muze s timto problémem pomoci.

Mezi informace ziskané z této analyzy patii:

e Celkovy pocet zhlédnuti — nejen celkovy pocet, ale také pocet zhlédnuti za urcity
¢sovy usek

e Hodnoceni — celkovy pocet hodnoceni, ktery obsahuje pozitivni i negativni ohlasy

e Komentare — celkovy pocet komentati u dané¢ho videa

e Oblibena videa — kolikrat bylo dané video pfidano na seznam oblibenych videi

e Vynamné udalosti pro Sifeni videa — napf. prvni zhlédnuti videa na mobilnim
zatizeni

e Publika — napft. pohlavi, vék, demografické tidaje o sledovateli

e Datum a misto ziznamu — kdy a kde byl video nahrano

e Kade je toto video nejpopularnéjsi — popularita dle zemée

e Vyznamenani pro toto video — v piipadé zisku né¢jakého ocenéni. (Miller, 2012, str.

229-230)

3.7.3 Instagram Insights

Analyza pifindsi informace o uctu uzivatele, o jeho ptispeévcich a o jeho ,,stories*.
Tyto informace pomahaji uZivatelaim pochopit jejich publikum. Karta Ulet piinasi
informace o poctu zobrazeni, klikii na webové stranky prilozené v Gctu, navstév profilu,
fanouskil ¢i o dosahu. Karta Prispévky informuje o poc¢tu To se mi libi, o komentatich,
o poctu ulozenych ptispévkil ¢i o vSech akcich spojenych s navstévou daného prispévku —
napft. navstéva profilu, kliknuti na webovou stranku atd. Karta Stories informuje, kolikrat
bylo dan¢ story shlédnuto, o dosahu, kolikrat klikne uzivatel na obrazek ¢i video, aby dané

story pfeskocil, kolikrat klikne na obrazek ¢i video, aby se vratil k ptedchozimu médiu, ¢i
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kolikrat uzivatelé vyuzivaji pole Odeslat zobrazujici se v daném story. (Facebook napovéda,

2018b)

3.7.4 Twitter Analytics

Analyza pomaha pochopit, jak sdileny obsah pomaha riistu podnikani. Domovska
stranka (Home) obsahuje ptehled uctu, kdy statistiky jsou zobrazovany v ramci mésice.
Zobrazuji se zde 1 nejvykonnéjsi tweety a je to misto, kde se Ize seznamit s influencery
vramci vas$i sité. Karta Tweety obsahuje metriky urCené jednotlivé pro vase tweety.
Znézornuje to, kolikrat byl dany tweet zobrazen uzivateli, kolikrat byl komentovan ¢i kolika
lidem se 1ibil. Karta Fanousci (Followers) zndzoriiuje dilezité informace o fanouscich. Lze
sledovat riist po¢tu fanouskt v pribéhu urcité doby a dozvédét se napiiklad o jejich zajmech.

(Twitter, 2018)

3.7.5 Analytické nastroje tietich stran

Zoomsphere. Piedstavuje jedinecny ekosystém aplikacnich feSeni, ktery piinasi
inovace v pratelském rozhrani. Je vhodny pro digitdlni agentury, poskytuje pratelské
prostiedi, fanatickou podporu, data na jedno kliknuti, vS§e v jednom feSeni a nekoncici
zlepSeni. Jeho zakladatel a CEO Jakub Mach uvedl: ,,Zoomsphere je nastroj pro spravu
firemnich stranek na socialnich sitich a monitoring zminek a to vcéetné tech na webu ci
diskusnich forech. ZoomSphere pokryva kompletni agendu social media/community
managery a ten tak nemusi vyuzivat x riznych nastroju pri své praci. V ZoomSphere jsou
moduly Fesici publikovani (véetné schvalovaciho workflow), analytiku, komparativni
statistiky, monitoring zminek, customer care atd. “ (Startupjobs, 2014).

Zoomsphere poskytuje publikovani vcetné schvalovacich procesti a pracovnich
postupti, kompletni socialni idaje a metriky pro Facebook, Twitter, Instagram, YouTube
a Google+, moznost rychlého porovnani svého profilu s konkurenci, péc¢i o zdkazniky véetné
nastaveni opravnéni, metrik a CRM, monitorovani pies socidlni sité, blogy, fora a web
a v neposledni fady také vytvareni reportt, které 1ze ziskat ve formé PDF pomoci jednoho

kliknuti.

Soucasti ZoomSphere jsou rizné modely:
e Publisher — urcen k pfipravé, spravé a automatickému publikovéani obsahu.

e Customer Care — sprava spolecenstvi spojujici vSechny kandly na jednom misté
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e Social Media Feed — obsahuje informace o tom, co si lidé fikaji o znacce uZzivatele
¢i o jeho konkurenci, monitorovani jim pomtize urcit obsah, ktery jejich fanousci
chtéji.

e Report Builder — sem lze odesilat veskeré grafy ¢i tabulky ze sluzby ZoomSphere.
Piehledy se automaticky aktualizuji podle preferenci uzivatelti (mésic, tyden, den)

e Comparison — porovnani vykonu v redlném cCase se segmentem uzivatele ¢i vybér
vhodného konkurenta pro lepsi analyzu

e Analytics — vice nez 150 metrik pro Facebook, Instagram, Twitter, Google+,
YouTube a LinkedIn. Grafy atabulky jsou interaktivni a poskytuji neomezené

moznosti pro sledovani vysledkl. (Zoomsphere, 2018)

Socialbakers. Spolecnost Socialbakers je partnerem socidlnich médii pro tisice
firemnich znacek a malych a stfednich firem, v¢etné vice nez 100 spole¢nosti na seznamu
Fortune Global 100. Socialbakers pomahd znackam zajistit, aby jejich investice do
socidlnich médii pfinasela méfitelné obchodni vysledky. Spolecnost je jednim z vedoucich
Cinitelll v oblasti marketingu socidlnich médii a monitoruje vice nez 8 miliont socialnich
profild na vSech hlavnich platformach, jako jsou Facebook, Twitter, YouTube, Pinterest,
LinkedIn, Instagram, Google+ a VK.com. Databaze kazdy den monitoruje miliony profilt
socialnich médii, zahrnuje vSechna To se mi libi, sdileni, reakce, komentare a tweety mezi
spolecnostmi a zdkazniky. Pomoci bezplatnych statistik 1ze zjistit piehled o nejoblibenéjsich
znackach filtrovanych podle odvétvi a zemé. Kromé bezplatné verze Socialbakers poskytuji

také tii1 placené balicky. (Socialbakers, 2018)

Hootsuite. Platforma, jeZ je urCena pro spravu socialnich médii, umoznuje vytvaret
chyttej$i pracovni postupy, métitka napfi€ vlastni organizaci, a vykazuje navratnost investic.
Mezi poskytované sluzby patfi:

e Planovani (scheduling) — automatické planovani piispévki, nahravani a planovani
1 sta zprav najednou, sprava naplanovaného obsahu i na cestach, pldnovéani obsahu
1 pti surfovani po webu

e Sledovani (monitoring) — nastaveni libovolného mnozstvi socidlnich tokd,
vyhledavani prostfednictvim klicového slova ¢i lokace, moznost odpovédi za cely

tym, moznost pfidani dalSich aplikaci pro sledovani

48



Vyporadani obsahu (content curation) — objeveni nového obsahu k piesdileni,
organizace celého obsahu, naleznuti a pldnovani obsahu pfi surfovani po webu,
moznost pfipojeni jiz pouzivanych obsahovych néstroji

Analyza (analytics) — ziskdni piehledu o klicovych metrikach, vytvoreni
neomezeného poctu reportl, export reportli, méteni vykonti tymd,

Tymové rFizeni (team management) — zabezpecCeni pfitomnosti na sociadlnich
médiich, nastaveni urovné povoleni, sprava tkold,

Ochrana (security) — nastaveni urovné povoleni, zisk okamzit¢ho upozornéni
Posilovani (boosting) — uSetfeni Casu, boj proti poklesu organického obsahu,

zaméteni na nové publikum. (Hootsuite, 2018)

Sendible. Nastroj, ktery je urCen pro spravu socidlnich médii, pomahd agenturam

a firmam zvySovat jejich produktivitu na socidlnich médiich. Nastroj pomahd budovat

povédomi o znacce tim, Ze integruje platformy socidlnich médii (Twitter, Facebook,

LinkedIn...) do jediného fidiciho panelu.

Sendible umoziuje vyuziti nékolika funkei:

Dashboard — umoziuje efektivni zapojeni s publikem uzivatele, monitorovani
znacky a sledovani vysledku z jednoho panelu. Zadné dalsi nastroje nejsou potieba.
Publishing — naplanuje, rozvrhne a publikuje piispévky, obrazky, videa do vice
socialnich siti soucasné

Collaboration — diky spolecné dorucené posté, robustni spravé uzivateld,
flexibilnim oprdvnénim a schvalovacim postupim umozituje Sendible realizovat
uspésnou strategii socialnich médii

Analytics — ziskani dynamickych udaju ze socialnich dat

CRM - nastroje CRM pomadhaji vytvaret potencidlni zakazniky, udrzovat si je,
uzavirat obchody a vytvéfet trvalé vztahy

Listening — ohromit zékazniky sledovanim jejich rozhovort a lze je potésit odpoveédi

Mobile — mozZnost sledovani pies mobilni zafizeni. (Sendible, 2018)
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3.8 Metody

V praktické ¢asti budou vyuzity tfi metody, které zde budou ve zkratce vysvétleny.

3.8.1 A/B testovani

A/B testovani je metoda, jeZ se pouziva hned v n€kolika odvétvich. V této praci se
budeme zabyvat A/B testovanim ptispévka v ramci socialni sit¢ Facebook. Cilem tohoto
testovani je zjisténi, jaky z vytvorenych piispevki je ucinnéjsi. Méfi se tzv. efektivita, ktera
se méti dle celkovych nakladu, kliknuti a ndkladii na generovani zajemcii. Tyto naklady se
vypocitaji jako podil celkovych nakladi a odeslanych formulari.

Principem je vytvoieni dvou inzeratl, které budou testovany po urcitou dobu.
Testovani probiha prostfednictvim placené reklamy, tudiz je zapotiebi si pfedem stanovit
rozpocet. Po nastavené dobé jsou jiz vysledky znamé, jelikoz samotny Facebook je

vyhodnoti. (Smith, a dalsi, 2011, str. 244)

3.8.2 Focus groups

Metoda Focus groups, nebo také jinak feSeno skupinové diskuze, slouzi k vedeni
rozhovoril s vice lidmi. Vyuziva se Casto tehdy, kdy je potieba rychle ziskat informace
0 nazorem a postojich urcité skupiny lidi. Skupinové rozhovory jsou fizené moderatorem,
ktery dohlizi nad tim, aby jeden ucastnik nebyl dominantnéj$i nez ostatni, anad
ovliviiovanim ostatnich.

Casto jsou tyto rozhovory hodinu az dvé dlouhé, a jedna se o skupinu o péti az deseti
jednotlivcich. Moderator pouziva seznam jiz piedem piipravenych otdzek, na jejichz zéklade
diskuzi vede. Seznam otazek se zpravidla sklada ze Ctyf az osmi otdzek.

Vysledkem této metody je rozhodnuti o varianté, se kterou bude jejich cilova skupina

nejvice spokojend. (Popelka, 2018, str. 47)

3.8.3 Dotaznikové Setfeni

Casto pouzivanou metodou je dotaznikové Setfeni neboli pisemné dotazovani. Oblibené
je zejména diky nizkym ndkladiim a moZznosti oslovit ptedem definované skupiny osob, a to
1 z celého svéta. Mezi vyhody také patii nemoznost ovlivnéni respondentt ¢i to, pokladani
intimnich otazky, které by pfi osobnim rozhovoru mohly byt neptijemné, Ci ze respondenti

mohou dotazniky vypliiovat kdekoliv a kdykoliv. Nevyhodou dotaznikového Setfeni je jeho
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navratnost, jez ¢asto nepiekroci ani 25 %. Aby se tomu piedeslo, tak se tvlrci dotaznikil
snazi respondenty motivovat. A to napf. tim, Ze je zafadi do vyherniho slosovani ¢i je

obdaruji mensimi darkovymi pfedmeéty. (Machkova, 2015, str. 54)
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika spole¢nosti Alza.cz

Zakladni informace o spole¢nosti Alza.cz ziskané z vypisu z obchodniho rejstiiku

(Justice, 2019). Na nasledujicim obrazku (Obrazek 7) je vyznaceno logo spolecnosti.

Obrazek 7 - Logo spole¢nosti Alza.cz

@ alza.cz

Zdroj: https://www.alza.cz/logomanual-art1 144.htm

Nazev: Alza.cz (diive Alzasoft.cz)

Hlavni adresa a nejvétsi showroom: Jatecni 33a, Praha 7 — HoleSovice
Pravni sidlo: Jankovcova 1522/53, Praha 7 — HoleSovice

Pravni forma: akciova spolecnost

Statutarni zastupci: Ale§ Zavolal a Toma§ Havryluk

Akciona¥r: L.S. INVESTMENTS LIMITED

Alza.cz je internetovy obchod nabizejici Siroky sortiment produkta a sluzeb. Historie
spolecnosti se zacina psat od 29. 11. 1994, kdy se Ale§ Zavoral pustil do podnikani na
zaklad¢ Zivnostenského listu. Vyznamnéjsi postaveni na trhu si Alza.cz zacala ziskéavat az
od roku 1998. Pavodni ndzev spolecnosti Alzasoft se v roce 2006 piejmenoval na Alza.cz.
V soucasnosti se jedna o akciovou spolecnost v oblasti IT, kterd je vlastnéna skupinou
akcionafti a holdingova spolec¢nost L.S. Investments Limited mé na starost jeji fizeni.
Ptedbézny neauditovany ro¢ni obrat za rok 2018 ¢ini 25 mld. K¢ bez DPH (Obrazek 10).
Obchodni strategie spolecnosti spociva v jednoduchych, piesto efektivnich principech,
v nabidce Sirokého sortimentu produktu a sluzeb, v existenci zbozi skladem a vytvareni win-

win businessu. (Alza.cz, 2018a)
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Graf 2 - Roéni obrat Alza.cz v letech 2002-2018
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Zdroj: https://www.alza.cz/historie-a-soucasnost-art141.htm

Na webovych strankach www.alza.cz ¢i pfes mobilni aplikace si lze vybrat
z Sirokého sortimentu, ktery spole¢nost poskytuje. V nabidce produkti si 1ze vybirat mezi
elektronikou, spotiebici do domécnosti, drogerii akosmetikou, hudbou, filmy,
elektronickymi knihami, Casopisy, Sperky, produkty urenymi pro sporty, hobby ¢i auto-
moto. K roku 2017 portfolio spolecnosti ¢italo témét 200 tisic unikatnich produkti. (Alza.cz,
2018a)

Produkty poskytované prostiednictvim webovych stranek ¢i mobilni aplikace jsou
rozdéleny do 8 kategorii, a to do Alza.cz (déle v préaci oznaceno jako Elektronika, spotiebice,
PC, mobilni zatizeni, PC ptislusenstvi), Média a zabava, Hracky, Parfémy a hodinky, MAXI
drogerie, Sport a outdoor, Hobby azahrada a Auto-moto. Dale jsou rozd€leny do
podkategorii pro snadnéjsi vyhledavani. Kategorie Alza.cz obsahuje produkty, které jsou
nejvice prodavany.

Mezi sluzby, které spolecnost poskytuje, 1ze zatradit: Alza Premium, Alza Neo, Alza
Individual, ZkuSebka, prodlouzenou zaruku, pojisténi proti rozbiti a kradezi, okamzitou
vyménu, HomeBox, Prvni spusténi, servisni sluzby, rizné moznosti platby, prodej na
splatky, sluzba Ttetinka ¢i moznost Sirokého vybéru pti rozhodovani se o dopravé. (Alza.cz,

2018a).
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Vyznamné milniky v historii spole¢nosti Alza.cz

1994 - Vznik firmy Alzasoft

1998 - Prvni kamenna prodejna

2000 - Prvni verze internetového obchodu

2006 - Zméena nazvu z Alzasoft na Alza.cz

2007 - Vznik mimozemstana Alzy

2014 - Expanze do 26 zemi EU

2016 — prvni prodejna v Mad’arsku a spusténi klubového programu Alza Premium
2017 - otevieni pobocky v Rakousku a showroomu v Mad’arsku

2018 — otevieni Prodejny budoucnosti. (Alza.cz, 2018b)
4.2 Cilova skupina

Na internetovych strankach spolecnosti Alza.cz nakupuji zdkaznici témét vSech
vékovych kategorii. Mezi zdkazniky patii studenti, lidé v zaméstnadni ¢i podnikatelé,
maminky na matei'ské, ¢i manzelé¢ v dichodovém veku. Je to zplisobeno Sirokou nabidkou
zbozi, které spolecnost poskytuje. Spolecnost Alza.cz si stanovila svou cilovou skupinu,
a to muze ve v€ku 18 az 24 let, ktefi se zajimaji o elektroniku.

Z dajt o veéku a pohlavi fanouski facebookovych stranek spolecnosti Alza.cz (Graf
2) je patrné, Ze nejvice fanousku stranky spolecnosti jsou muzi ve véku 18 az 24 let. Mensi
skupinu fanouska tvoii muzi ve véku 25 az 34 let a dale také Zzeny ve véku 18 az 34 let.
Vétsina z nich pochazi z Ceské republiky, konkrétné z Prahy. S timto udajem souvisi také
nejcastéji pouzivany jazyk fanouskd, jimz je ceStina. Pfehled vSech demografickych tdaju

zjisténych z facebookové stranky v ptilohach (Ptiloha 1).
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Graf 3 - Udaje o véku a pohlavi fanouski facebookovych stranek Alza.cz
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Zeny M Muzi

Zdroj: zpracovano na zaklad¢é Facebook Insights spolecnosti Alza.cz (interni zdroj)
4.3 Aktivity spolecnosti na socialni siti Facebook

Spolecnost Alza.cz pisobi na socidlnich sitich Twitter, Instagram, Google+, LinkedIn,
Youtube a Facebook, ale v rdmci této prace budou brany v potaz pouze aktivity na socidlni
siti Facebook, jez ptedstavuje pro spolecnost hlavni socidlni sit’ ur¢enou pro marketingovou
komunikaci. K datu 6. bfezna 2019 mé Alza.cz na svém profilu 178 293 To se mi libi, a tento

profil sleduje 176 380 lidi. (Facebook, 2019a)

Prispévky piidavané na Facebook 1ze rozdélit do néasledujicich sedmi kategorii.
Zbozi v akcei. Piispévky, jez predstavuji vyrobky momentalné nabizené za sniZzenou cenu.
Nemusi se ovSem jednat pouze o zlevnéné vyrobky, ale mize se také jednat o akci, kdy
Alza.cz nabizi dopravu zdarma ¢i poskytuje darek k vyrobku, a to napt. kapsle ke kdvovaru
zdarma.

Zabavné prispévky. Jejich ucelem je zaujmout a pobavit fanouska facebookové stranky,
nikoli nabidka vyrobkt. Pfevazné jde o piispévky tykajici se oboru techniky.
Informace o produktu. Ptispévek, jez obsahuje informace o tom, v ¢em je dany produkt

dobry, v éem miize byt uziteény &i jaké jsou jeho technické parametry. Casto se jednd
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o tematické piispévky, a to napt. v obdobi mrazi, kdy lidem zamrzaji okna na autech, tak
Alza.cz ptida ptispevek, jez informuje o spreji proti ndmraze na okné.

Novinka na trhu. V pfipad¢ prichodu nového vyrobku na trh se publikuje ptispévek, jez
informuje o tom, ze jiz brzo tento vyrobek bude v sortimentu spole¢nosti.

Recenze. Spolecnost pfevazn¢ recenzuje noveé vydané hry, tudiz jsou tyto piispévky urcené
pro skupiny lidi, jez svlij volny Cas travi pravé hranim pocitacovych her. Recenze také
vytvareji na nové produkty v jejich sortimentu.

SoutéZe. Jedna se moznost fanouskl facebookové stranky Alza.cz vyhrat jeden z vybranych
produktti. SoutéZe maji pfedem stanovena pravidla, a po jejich splnéni dochézi ke slosovani
a vybéru vyherce ¢i vyherci. Pravidlem soutéZze muze byt napt. ptidani To se mi libi na
piispévek, komentovani ¢i sdileni.

Trhak. Prispévek informuje o vyrobku somezenym poctem kust na skladu, ktery
pfedstavuje vyhodnou koupi. Tento typ pifispévku spole¢nost zvefejiluje minimalné jednou

denné.

Pro zjisténi stavu ptispévkl na profilu byly vybrany ptispeévky v obdobi od 3.unora
do 3. bfezna 2019. V tomto obdobi bylo pfidano celkem 74 ptispévki, z toho 22 z nich
pfedstavovalo pouhy text bez obrazku ¢i videa, 41 pfispévkl obsahovalo obrazek
a v 11 ptispévcich bylo video.
koupi routerit (Obrazek 8). Tento ptispévek ziskal 2689 To se mi libi, 53 komentait a byl
127x sdilen. Usp&chu dosahl také ptispévek se zabavnou tematikou, jez Alza.cz piidava na
svij profil pomérné Casto. Piikladem muze byt ptispévek (Ptiloha 2), jez ziskal 1156 To se

mi libi, 159 komentaiii a 74x byl sdilen. (Facebook, 2019a)

56



Obrazek 8 - Prispévek vytvoreny spolecnosti Alza.cz

Alza.cz b
18. Unorav 22.37- 6

Hele, kupujte vic ty routery. My je pak zlevnime, to da rozum & .
V' bit.ly/Dycky Wi-Fi v/

SO0 26t 53 komentail 127 sdileni
Zdroj: www.facebook.com/alza.cz/

Mezi aktivity spolecnosti nepatii pouze ptispévky neplacené, ale také i ty placené. Za
sledované obdobi byly takto vytvotené 4 reklamy. Placené reklamy mély za cil zvysit zdjem
o prispévek, jeho dosah, zobrazeni, sdileni, navstévnost webovych stranek ¢i prodej
vyrobku. Alza.cz taktéZ na svém profilu vytvari udalosti a ankety. Udalosti se tykaji
prevazné informovani o dni, kdy spole¢nost rozdava slevové vouchery. V anketé fanousci

mohou hlasovat naptiklad o tom, jaky z vybranych vyrobkti by mé¢la Alza.cz zlevnit.
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4.4 Analyza konkurence

V soucasné¢ dobé se na trhu vyskytuje velké mnozstvi internetovych obchoda
nabizejici produkty podobné ¢i stejné jako spole¢nost Alza.cz. OvSem jen nékteré z téchto
obchodl predstavuji pro spolecnost konkurenci. V ramci této prace jsou uvedeny pouze

vybrani konkurenti.
4.4.1 Mall Group

Mall Group je skupina internetovych obchodl nabizejici Siroké mnozstvi produkta
a sluzeb, od elektroniky az po potraviny. Soucasti skupiny jsou e-shopy jako napi. Mall.cz,
CZC.cz, Kosik.cz, Parfemy.cz ¢i Rozbaleno.cz. (Mallgroup, 2018) Z internetovych
obchodti, jez jsou soucasti Mall Group, je konkurenci spole¢nosti Alza.cz pouze Mall.cz

aCZC.cz.
Mall.cz

Mall.cz je internetovy obchod poskytujici bilé zbozi, elektroniku, pocitace i mobilni
zatizeni, produkty urcené ke sportu ¢i hobby, chovatelské potieby ¢i hracky. Jejich nabidka
momentalné Cita vice nez 200 000 produktti. Za jeden den vyfidi okolo 11 tisic objednavek.
Mall.cz poskytuje svym zdkaznikiim mnoho sluzeb, mezi které patfi napf. autorizovany
servis, prodej na splatky, velké mnoZstvi zplsobli dopravy a platby, Black Friday,
poskytovani darkovych certifikatii, MALL.cz kreditni kartu, platbu MALL Pay ¢i MALL.cz
Plus. (Mall.cz, 2018a)

Spolecnost vznikla vroce 2000 pod tehdejSim ndzvem Bilezbozi.cz. Cilem
spolecnosti bylo zménit model nakupovéani na internetu, a to z pivodniho katalogového
prodeje na kompletni nakupni proces, s veSkerymi informacemi a kompetentnim
zdkaznickym servisem. Spoleénost pisobi v Ceské republice, na Slovensku, v Polsku,
Mad’arsku, Slovinsku a Chorvatsku, kdy ma k dispozici vice nez 200 vydejnich mist. Od
roku 2016 je soucasti skupiny Mall Group a CEO skupiny je Jakub Havrlant. (Mall.cz,
2018b)
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Aktivity spole¢nosti Mall.cz na Facebooku

Spole¢nost Mall.cz je na socidlni siti Facebook aktivni a béhem obdobi 3. unora az
3. bfezna 2019 ptidala 141 ptispévkl. Piispévky se pfevazné zabyvaji predstavovanim
vyrobkli ze sortimentu spole¢nosti, informovanim o novinkach na trhu, o zlevnénych
vyrobcich ¢i o momentalné probihajicich soutézich. V piispévcich se Casto opakuji ndzvy
Tip dne, Soutéz a Vikendomanie. Z ptidanych ptispeévkli pouze deset z nich neobsahuje
obrazek, ale video. VSechny ptispévky obsahuji odkaz, at’ uz na konkrétni produkty uvedené
v ptispévku, ¢i na blog spole¢nosti. Nejvice To se mi libi za dané obdobi ziskal ptispévek,
jehoZ obsahem je informovani o soutéi, konkrétné o vyrobek NESCAFE® Dolce Gusto.
Podminkou soutéze byla spravna odpovéd na soutézni otdzku. Prispévek (Obrazek 9)
z fad ptispévkl predstavujicich konkrétni vyrobek (Ptiloha 3) ziskal 998 To se mi libi,
83 komentari a byl 92x sdilen. (Facebook, 2019b)

Obrazek 9 - Prispévek vytvoreny spole¢nosti Mall.cz

MALL.CZ

18 dnora - §
¥y © SOUTEZZ o NESCAFE® Dolce Gusto® Genio 2 titan Krups® 1
Odpovézte spravné na soutéZni otdzku
Lze s kdvovarem pfipravit i studené napoje?

Ze spravnych odpovadi vybereme 1 vyherce, ktery ziska NESCAFE® Dolce
Gusto® Genio 2 automaticky kapslovy kdvovar titan Krups® KP160T31.
SoutéZit mizete do 20. 2. 2019.

%% http//bit ly/soutez-nescafe ¥

o NESCAFE® Dolce Gusto®
Genio 2 titan Krups®

Dolce
Gusto

QD% 3sis. 6,6 fis. komentaii 1180 sdileni

Zdroj: www.facebook.com/mall.cz/
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442 CZC.cz

CZC.cz neboli Czech Computer je internetovy obchod nabizejici pocitace,
notebooky, mobilni zatizeni, elektroniku, komponenty a PC dopliikky, ¢i hry. V jejich
sortimentu se nachéazi vice nez 40 000 druht produktti. Jednd se o vyhradné ceskou
spolecnost, kterd c¢itd vice nez 70 pobocek po celé zemi, s vice nez 250 zaméstnanci.
Spolecnost byla zalozena roku 1998 manzeli Josefem a Ilonou Matéjkovymi. Prvni prodané
zbozi byla CD mechanika Lite-ON a na pielomu roku 1998/1999 byla spusténa prvni verze
internetového obchodu. (CZC.cz, 2018a)

Mezi sluzby, poskytované spolecnosti CZC.cz, lze zatadit prodlouzenou zaruku,
zaruku PLUS, prodej na splatky, pozaruc¢ni servis, servisni balicky pro pocitace ¢i sestaveni
pocitace zdarma. Zaruka PLUS piedstavuje zaruku v piipadé kradeze, politi ¢i padu
zakoupen¢ho zbozi. Pfednosti této sluzby je rychlost opravy, a to pouze za ¢ast ceny, jistota,

ze zbozi bude opraveno nebo vyménéno. (CZC.cz, 2018b)

Aktivity spole¢nosti CZC.cz na Facebooku

Spole¢nost CZC.cz na socidlni siti Facebook béhem sledovaného obdobi
84 ptispévkl. Prispévky se zabyvaji predstavenim vyrobki, informovanim o novych
soutézich ¢i pfidanych recenzich, a dale také o zlevnénych vyrobcich a piisluSenstvim
poskytovaném zdarma ¢i za sniZzenou cenu. Z piidanych pfispévkl 60 z nich obsahovalo
obrazky a 24 prispévki obsahovalo video. VSechny pfispévky obsahovaly odkaz.
I u spolecnosti CZC.cz nejvice To se mi libi za dané obdobi ziskal ptispévek, ktery se
zaméiuje na soutéz. V tomto piipadé se jedna o soutéz o notebook MSI PS42 Ptispévek
(Obrazek 10) obdrzel 15428 To se mi libi, 18529 komentatt a byl 8661x sdilen. Tento pocet
byl zptsoben podminkou soutéze, a to nutnosti dat To se mi libi, pfidat komentar a sdilet
byl ptispevek, ktery informoval o poskytované slevé a o doddvaném prtislusenstvi k novému
vyrobku na trhu. Konkrétn¢ se jednalo o mobilni telefon Honor 10 Lite (Pfiloha 4). Tento
ptispévek ziskal 565 To se mi libi, 7 komentait a 25x byl sdilen. (Facebook, 2019¢)
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Obrazek 10 - Piispévek vytvoieny spolecnosti CZC.cz

CZC.cZ
6. unora - &

cIc.cz

@ SoutéZime o notebook MSI PS42 @ bit ly/ToChcedVyhrat

Dejte prispévku LIKE a napiste do komentafe odpovéd na otazku: Vaha
tohoto notebooku je v porovnani s 1,5l lahvi s vodou:

a) mensi

b) vétsi

c) stejna... Zobrazit vic

@ msi

DO 15tis. 18 tis. komentdfd 8 645 sdileni

Zdroj: www.facebook.com/czccz/

4.4.3 Mironet.cz

Spolecnost Mironet.cz je internetovy obchod zamétujici se na IT technologii.

V jejich sortimentu lze najit pocitae, mobily a tablety, PC dopliky, komponenty, TV

a hry, pokladni systémy, sitova zafizeni, fotoaparaty a kamery ¢i rizna ptisluSenstvi. Déle

také poskytuje servis pocitact, mobili a tablethi a profylaktické sluzby. Kromé e-shopu

disponuje siti poboéek a vydejnich mist, jak v Ceské republice, tak i na Slovensku. Historie

spole¢nosti se datuje k roku 1996, kdy dva studenti CVUT —Milan Kocian a Robert Novotny

— prisli s ndpadem na vznik internetového obchodu. Nazev vznikl s prvnich dvou slabik

jejich jména a piidanim koncovky net. Jesté téhoz roku spustili prvni webové stranky, které

fungovaly na katalogovém principu. Spolecnost Mironet.cz poskytuje nékolik sluzeb, a to

nakup na fakturu, pojisténi, zaruky, darkového radce, prodej na splatky, rozsahlou nabidku

moznosti dopravy a platby ¢i Black Friday. (Mironet, 2018)
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Aktivity spole¢nosti Mironet.cz na Facebooku

Spole¢nost Mironet.cz na socialni siti Facebook oproti pfedchozim spole¢nostem
neni tak aktivni a béhem obdobi 3. tnora. az 3. biezna 2019 piidala 12 prispévki. Piispevky
se vénovaly recenzi vyrobku, informovanim o pravé zlevnéném vyrobku nebo o nové soutézi
o vyrobky, ¢i piedstaveni vyrobkil. Nejuspeésnéjsim ptispévkem byl ptispévek (Obrazek 11),
jez informoval o soutézi o mobilni telefon Sony Xperia XA2. 905 To se mi libi,
996 komentarit abyl 277x sdilen. Ostatni pfispévky jiz nebyly tak tuspésné. Druhy
nejuspesnéjsi prispévek (Priloha 5), ktery fanousky informoval o nové hie na trhu. Ziskal

10 To se mi libi a byl jedenkrat sdilen. (Facebook, 2019d)

Obrazek 11 - Prispévek vytvoreny spole¢nosti Mironet.cz

a Mironet.cz b

14. Unorav 755 - §
SOUTEZI

Kvalitni 23MPx fotoaparat vzadu, 8MPX SirokoUhly fotoaparat vpiedu msi a
moderni osmijadro s vysokym taktem uprostfed. AZ do konce Gnora
soutéZzime o stylovy a perfekiné vybaveny mobilni telefon Sony Xperia XA2
v modré barvé. @ hitp://bit ly/xperia-xa2-v-mironetu

Jak vyhraje3?... Zobrazit vic

ilustradni fote

Q0= 9 996 komentdit 277 sdilen

Zdroj: facebook.com/mironet/
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4.4.4 Datart.cz

Datart.cz vznikl vroce 1990, pivodné jako maloobchodni prodejce spotiebni
elektroniky. V roce 2005 vytvofil sviij prvni e-shop jako prvni vyznamny maloobchodni
fetézec. (Datart, 2018a) Spolednost ma k dispozici 57 prodejen, a to jak v Ceské republice,
tak na Slovensku. Na webovych strankdch si lze zakoupit velké i malé spotiebice, PC
a notebooky, fotoaparaty a kamery, mobilni zafizeni, vybaveni do kuchyné, multimédia,
prislusenstvi, zbozi do dilny ¢i na zahradu. (Datart, 2018b) Mezi poskytované sluzby patii
Datart doprava, prodlouzena zaruka, pojiSténi, instalace zatizeni, prodej na splatky, darkové

karty ¢i ekologicka likvidace. (Datart, 2018c)

Aktivity spole¢nosti Datart na Facebooku

Spolecnost Datart ptidala béhem sledovaného obdobi 18 ptispévkl. Z ptidanych
prispévkil pouze jeden obsahoval video, soucasti ostatnich byl obrazek. VSechny ptidané
prispévky obsahuji odkaz. Nejvice To se mi libi za sledované obdobi ziskal ptispévek, ktery
se zamé&fuje na soutéz o bezdratovy vysava¢ Rowenta. Prispévek (Obrazek 12) obdrzel
1960 To se mi libi, 3644 komentaiti a byl 745x sdilen. Podminkou soutéze bylo prfidat
obdobi ten, jez se zaméfuje na predstaveni novinky na trhu (Ptiloha 6). Tento pfispevek

ziskal 143 To se mi libi, 1 komentaf a byl 15x sdilen. (Facebook, 2019¢).
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Obrazek 12 - Piispévek vytvoieny spole¢nosti Datart

DATARTcz e
16. anora v 10012 - &

SOUTEZ o 3x bezdratovy vysavaé Rowenta
Pfemy&lite, jak proménit domacnost v oazu Cistoty od stropu aZ po pedlahu?
S timto vysavagem 2v1 to zviadnete b&nem chvilky. Jestli chcete mit tohoto
pomecnika doma, pravé ted o 3 soutéZime:
- Vysavac ma mimofadné nizkou hmotnost. Napiste do komentare jeno
hmotnost (napovédu najdete na https:/iwww datart cz/vysavac-tycovy-
rowenta-rh6751wo-modry...) a navic je5té oznafte kamarada, kteréemu by se
tyCovy vysavac take hodil.

SoutéZ trva do sifedy 20.2.2019 do 12.00. 3 vyherce nasledné vylosujeme a
zvefejnime v komentafi. hitp./bit.ly/pravidla_FB_soutezi

QO 1.9tis. 3,6 tis. komentdft 745 sdileni

Zdroj: facebook.com/DATARTcz

4.4.5 Alza.cz vs konkurence

Nejvice fanouskil svych stranek a také i sledujicich ma Mall.cz, jejichz pocet se
pohybuje okolo 190 000 lidi. Nasleduje spole¢nost CZC.cz.

Pti porovnani spolecnosti Alza.cz s konkurencnimi spolecnostmi bylo zjisténo, ze
spolecnosti Mall.cz a CZC.cz jsou uspésnéjsi v poctu To se mi libi, komentaid a sdileni. Je
to zptsobeno vétSim poctem pridavanych prispévkit béhem daného obdobi a zahrnutim vice
piispévkil obsahujici soutéz o vyrobky spolecnosti. Mezi tato pravidla téchto soutézi patii
sdileni a komentovani pfispévku, a dale také ptidani To se mi libi na dany pfispévek. Oproti
ostatnim spole¢nostem Alza.cz ptidava nejvice ptispevkl, jez neobsahuji zadny obrazek ani
video. Za sledované obdobi bylo ptidano 22 téchto ptispévkl. Tyto piispeévky o fanouskl
jejich stranky nejsou pfili§ oblibené, a tento typ prispévku pramérné obdrzel 13,59 To se mi
libi, 5,68 komentaiti a jedno sdileni. Nasledujici tabulka (Tabulka 2) obsahuje srovnani

konkurencnich spolec¢nosti a spolecnosti Alza.cz.
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Tabulka 2 - Alza.cz vs konkurencni spole¢nosti v obdobi od 3. tinora do 3. bi‘ezna 2019

Pocet To se Pocet Pocet
Pocet
mi libi za | komentaru | sdileni za
FanouSci | Sledujici | prispévku za
dané za dané dané
dané obdobi
obdobi obdobi obdobi
Alza.cz 178 294 176 382 74 10513 1377 456
CZC.cz 185 681 185 996 84 66012 66221 29803
Datart 56 428 54 070 19 3834 5366 1289
Mall.cz 190 832 187 870 141 25531 22855 4173
Mironet 12 520 12 347 12 972 1000 287

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5

Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo néstrojem ke zjisténi z4jmu zékaznikl o kategorie produktt,

jez jsou uvedeny na webovych strankach spoleénosti (www.alza.cz). Setfeni probihalo

prostiednictvim serveru vyplito.cz a byl dale Sifen pomoci socialni sit¢ Facebook, a to

v obdobi od 10. prosince do 24. prosince 2018. Data poskytlo 184 respondentd ve véku od

13 do 44 let. Navratnost dotaznikti byla 78,5 %. Ptestoze soucésti dotazniku bylo 116

otazek, respondent odpovidal maximalné na otazek Sest. VSechny otazky v dotaznikovém

Setfeni jsou k dispozici v ptiloze (Ptiloha 7).

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 184 respondentli, z toho 121 Zen (tj. 66 %)

a 63 muzu (tj. 34 %). Vysledky zobrazeny na nésledujicim grafu (Graf 4).
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http://www.alza.cz/

Graf 4 - Jaké je Vase pohlavi?

® Muz

m Zena

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentil bylo ve véku 18-24 let (46 %) a ve veéku 25-34 let (36 %). Nasledovala
vekova kategorie 35-44 let (11 %) a nejméné respondentii bylo ve véku 13-17 let (7 %). Na

nasledujicim grafu (Graf 5) je zobrazen vek respondentd.

Graf 5 - Jaky je Vas vék?

11%

m13-17
m 18-24
m 25-34

m 35-44

Zdroj: vlastni zpracovani
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Internetovy obchod Alza.cz pro svij ndkup nekdy vyuzilo 163 respondentd
z celkovych 184, tj. 89 %. Zbylych 11 % respondentii odpovédelo, ze nikdy nevyuzily
internetovy obchod Alza.cz. V piipadé, Zze respondent odpovédél zaporné na otazku,

nasledovala pouze otdzka tykajici se véku a pohlavi. Vysledky zobrazeny na grafu 6.

Graf 6 - Vyuzil/a jste nékdy internetovy obchod Alza.cz?

11%

® Ano

m Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Na webovych strankach si mohou zakaznici spole¢nosti vybirat z nabidky produktt,
kterd je rozdélena do 8 kategorii. Respondenti mohli vybirat z kategorii Elektronika,
spotiebice, PC, mobilni zatizeni, PC pfisluSenstvi, Hracky; MAXI drogerie; Média a zabava,
Parfémy a hodinky; Sport a outdoor; Hobby a zahrada a Auto-moto. Nejvice respondentt
(94 %), si vybralo kategorii prvni. Tento vysledek mlzZe byt zplisoben tim, Ze na tento
segment se spole¢nost zamétuje jiz od svého vzniku. Mé tedy v tomto segmentu nejvice

-----

znazornény na grafu 7.
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Graf 7 - Jaka kategorie Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém obchodé Alza.cz?

1% 1% 1% m Elektronika, spotiebice, PC,
mobilni zafizeni, PC ptislusenstvi

\ m Média a zabava

2% 1%

m Hracky

Parfémy a hodinky

m MAXI drogerie

m Sport a outdoor

Zdroj: vlastni zpracovani

V kategorii Elektronika, spotfebice, PC, mobilni zafizeni, PC pfisluSenstvi
respondenty nejvice zajima podkategorie Mobilni telefony (34 %), dale Piislusenstvi (23 %)
a Notebooky (16 %). Tento vysledek miize byt zplisoben tim, Ze tyto podkategorie jsou na
webovych strankach nejvice zastoupeny a spolecnost poskytuje jejich Sirokou nabidku. Na
nasledujicim grafu (Graf 8) zndzornény vSechny odpovédi.

Graf 8 - Jaka podkategorie ,,Elektronika, spotiebic¢e, PC, mobilni zatizeni, PC piisluSenstvi*
Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém obchodé Alza.cz?

1% | gy 3% 16% m Notebooky
4%

m Pocitace a Software

8% -
5% \ = Mobilni telefony
\ Pfisludenstvi
® Komponenty
239% m Foto Audio Video
m Tiskarny a kancelar

® Domacnost

m Krdsa a zdravi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Respondenti u podkategorie Mobilni telefony nejvice volili moznost Chytré (42 %),
do které spadaji rizné druhy mobilnich telefonti. Na druhém misté se umistila podkategorie

iPhone (26 %). VSechny odpovédi jsou vyobrazeny na grafu 9.

Graf 9 - Jaka podkategorie ,,Mobilni telefony* Vas nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodé Alza.cz?

4% 4% 4%

26%

m Chytré

= Tlacitkové

= iPhone
Samsungy

® Huawei

® Honor

m Xiaomi
4% m Podle ceny

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti, kteti odpovedéli, Ze je nejvice zajima podkategorie PrisluSenstvi, dale
uvedli, Ze je nejvice zajimaji podkategorie Pro mobilni telefon, Pro pocitac¢ a Pro notebook.
Podkategorii Pro mobilni telefon vybralo 44 % respondentt, Pro pocita¢ 17 % respondentii
a Pro notebook 11 % respondentl. VSechny odpovédi jsou vyobrazeny na grafu 10.

Graf 10 - Jaka podkategorie ,PrisluSenstvi“ Vas nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodé Alza.cz?

8% 3% ® Pro mobilni
8% telefon
® Pro tablet
%
44% ® Pro notebook
0
3% L e

Pro pocitac

17%
® Pro
fotoaparat
m Externi datova
0,
11% 3% dlozists

Zdroj: vlastni zpracovani
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Respondenti, jez v predchozi otdzce nejvice zajimala podkategorie Notebooky, méli
moznost vybirat z 15 podkategorii. Nejvice odpovédi ziskala podkategorie Bézné uziti
(40 %), a dale také podkategorie Pracovni (32 %). Tyto odpovédi 1ze odiivodnit tim, Ze
nejvice respondentit bylo z fad studenti a pracujicich, jez tyto druhy notebookl nejvice
vyuzivaji. Na nésledujicim grafu (Graf 11) vyobrazeny odpovédi.

Graf 11 - Jaka podkategorie ,Notebooky“ Vas nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodé Alza.cz?

4% 4%

4% m BéZné uziti

8% m Herni
40% ® Pracovni

MacBook

329% ® Lenovo
m HP
8% m Dle uhlopficky

Zdroj: vlastni zpracovani
Respondenti, které nejvice zajimé podkategorie Pocitace a Software, dale méli
moznost vybéru mezi podkategorii Domaéci, Pracovni, Herni a PfisluSenstvi. Nejvice

respondentli vybralo kategorii Herni (50 %). Nésledovala podkategorie Pracovni (25 %),

Doméci (17 %) a Prislusenstvi (8 %). Vysledky jsou zndzornény na grafu 12.
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Graf 12 - Jaka podkategorie ,Komponenty“ Vas nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodé Alza.cz?

17%
257

®m Domaci

m Pracovni

® Herni

= Pfislusenstvi

" 50%

Zdroj: vlastni zpracovani

V kategorii Komponenty maji respondenti nejvice zajem o grafické karty (43 %).
Nasledovala podkategorie Procesory (15 %) a ostatni podkategorie, tj. procesory, disky,
zakladni desky azvukové karty, obdrzely stejny pocet odpovédi (14 %). Odpovédi

znazornény na grafu 13.

Graf 13 - Jakd podkategorie ,Komponenty“ Vas nejvice zajima pFi nakupu
v internetovém obchodé Alza.cz?

® Procesory

m Grafické karty

m Disky
» Zakladni desky

! m Zvukové karty

Zdroj: vlastni zpracovani
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Respondenti v podkategorii Foto Audio Video maji z4jem o sluchéatka a digitalni
fotoaparaty. Sluchatka obdrzely 33 % a digitalni fotoaparaty 67 %. Odpovédi zobrazeny na
nasledujicim grafu (Graf 14).

V podkategorii Tiskarny a kancelat respondenti vybrali pouze jednu podkategorii,
o kterou se zajimaji. Jednalo se o podkategorii Tiskarny (100 %). Grafické zpracovani
znazornéno v piiloze (Ptiloha 8).

Graf 14 - Jaka podkategorie Foto Audio Video* Vas nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodé Alza.cz?

m Sluchatka

m Digitdlni fotoaparaty

Zdroj: vlastni zpracovani

Ti respondenti, jez maji na webovych strankdch Alza.cz zidjem o podkategorii
Domécnost, dale vybirali z dalSich podkategorii. Respondenty nejvice zajimaji podkategorie
Kuchyiiské potieby (28 %) a Peceni a grilovani (27 %). Nasledovala podkategorie Vateni
(18 %), a podkategorie Uklid domu, Vybaveni domu a Zehlicky. Vsechny tyto tii
podkategorie ziskaly 9 %. Vysledky zndzornény na grafu 15.
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Graf 15 - Jaka podkategorie ,,Domacnost“ Vas nejvice zajima pii niakupu v internetovém

obchodé Alza.cz?

L

Zdroj: vlastni zpracovani

9%

= Zehligky

m Kuchyniské
potieby
= Vareni

= Peceni a
grilovani

m Uklid

m Vybaveni domu

V podkategorii Krasa a zdravi nejvice odpovédi ziskaly podkategorie Elektrické

kartacky a sprchy a podkategorie Péce o vlasy, jez ziskaly shodny pocet odpovéedi (40 %).

Respondenti dale vybraly podkategorii Epilatory, jez obdrzela 20 %. Vysledky zakresleny

v grafu 16.

Graf 16 - Jaka podkategorie ,,Krasa a zdravi“ Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodé Alza.cz?

Zdroj: vlastni zpracovani

m Elektrické kartacky
a sprchy

m Epilatory

m Péce o vlasy
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Respondenty v kategorii Média a zdbava zajimad pouze podkategorie Casopisy
(100 %), jez je graficky znazornéna v ptiloze 9 a dale jeji podkategorie Pro zeny (100 %),
ktera je znazornénd v piiloze 11.

V kategorii Hracky si vybrali respondenti pouze jednu podkategorii Panenky (Ptiloha
11). Respondenti dale vybrali podkategorii Miminka (50 %) a Barbie (50 %). Graficky
znazornéno v priloze (Pfiloha 12).

Dalsi kategorii byly Parfémy a hodinky (Ptiloha 13), kdy respondenty zajimala pouze
podkategorie Parfémy (100 %), a jeji podkategorie Damské (Ptiloha 14).

Respondenti v kategorii MAXI drogerie (Pfiloha 15) nejvice odpovidali, Ze je zajima
podkategorie Pro miminka (50 %), Hygienické potieby (25 %) aPéce otélo (25 %).
V podkategorii Pro miminka (Pfiloha 16) vybrali respondenti Plenky a ptebalovani (100 %),
v podkategorii Hygienické potieby (Pfiloha 17) podkategorii Damskéd hygiena (100 %)
a v podkategorii Péce o télo (Ptiloha 18) vybrali Krémy (100 %).

V kategorii Sport a outdoor (Pfiloha 19) si vybrali respondenti pouze jednu
podkategorii, ato podkategorii Myslivost (100 %). Déle vybrali podkategorii Lovecké
potteby (100 %). Tato podkategorie zndzornéna v ptiloze (Ptiloha 20).

4.6 Focus Groups

Metoda Focus Groups neboli fizeny rozhovor byla pouzita jako metoda ke zjisténi
preferovaného vzhledu piispévku na socialni siti Facebook. Rizeny rozhovor probihal
oddélené se dvéma skupinami. Kazda skupina se skladala z deseti ¢leni, ktefi byli vybrani
z cilové skupiny, tj. muzi a zeny od 18 do 24 let. Rozhovor probéhl dne 28. ledna 2019,
atov Case od 11:00 do 12:30 s prvni skupinou, a od 12:45 do 14:15 s druhou skupinou. Oba

rozhovory se konali v Narodni technické knihovné v Praze.

Moderatorkou fizeného rozhovoru byla studentka Bec. Kristyna Finkova. Jeho
podkladem byly piedem ptipravené otazky. Konkrétné byly tcastnikim poloZeny tyto
nasledujici otazky:

e Jak dlouhy by mé¢l ptispévek byt?

e Jaké informace by mél obsahovat pfispévek o konkrétnim vyrobku (cenu, pouziti,

znacku, pfidanou hodnotu — napt. doprava zdarma, 2+1 zdarma...)?

e M¢l by ptispévek obsahovat obrazky, videa, odkazy ¢i emotikony?
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e Jak dlouhé by dle Vs mélo byt video?

e (o by mé¢lo video obsahovat?

e Preferujete prispévek s obrazkem i bez obrazku?

e Preferujete dulezit¢ informace o vyrobku vyobrazeny na obrazku ¢i obsazeny
v textu?

e (Co by m¢l dany obrazek znazornovat?

Pfevazna vétsina Gcastnikt rozhovoru projevila o danou problematiku zdjem, coz se
projevilo na mife zapojeni do komunikace. Pouze nizké procento z nich odpovidalo stroze,
a do komunikace se pfili§ nezapojovalo. Do rozhovoru byli ndhodné vybrani Gcastnici, ktefi
splnovali urcita kritéria. Mezi tato kritéria patii napf. nutnost znalosti probiraného tématu
a nutnost byt spotiebiteli dané spole¢nosti. Ugastnici byli vybirani zamémé bez vzajemnych
vazeb pro eliminaci zkreslenych vysledkd. VSechny odpovédi ziskané z rozhovort jsou
k dispozici v ptiloze (Ptiloha 21).

Vyrobek, na ktery byly nasledné vytvoreny piispévky, byl vybran na zakladé
vysledkii dotaznikového Setfeni. Respondenti nejvice projevili zdjem o kategorii
Elektronika, spotiebice, PC, mobilni zatizeni, PC pfisluSenstvi, a ddle o podkategorii
Mobilni telefony a o jeji podkategorii Chytré. Konkrétnim vyrobkem, na né¢hoz byl vytvoren
prispévek, je mobilni telefon Honor 8X.Vyrobek byl vybran z preferované kategorie

nahodné.

Na zaklad¢ vysledki rozhovort, které jsou vyobrazeny v nasledujici tabulce

(Tabulka 3), byly vytvoreny dva prispévky — piispévek A a prispévek B.

75



Tabulka 3 - Vysledky rozhovoru se skupinou A a B

Skupina A

Skupina B

Rozsah prispévku

Vice nez 5 fadka

4 tadky

Obsah prispévku

Typ vyrobku, znacka, cena,

technické parametry, pfisluSenstvi

Typ vyrobku, znacka, cena,

prislusenstvi

Obrazek, video,

odkaz, emotikony

Obrazek, odkaz

Obrazek, odkaz

obrazku ¢i v textu

Délka videa 2 minuty 1 minuta, 5 minut
) Recenze a predstaveni
Obsah videa Pouziti vyrobku
vyrobku

S obrazkem ¢i bez

S obrazkem S obrazkem
obrazku
Informace na

Na obrazku V textu

Obsah obrazku

Podoba vyrobku, typ a znacka
vyrobku, soucasna a piivodni cena,

procentni sleva

Podoba vyrobku, typ,

znacka

Zdroj: vlastni zpracovani

Prispévek A, jez je vyobrazen na obrazku 13 je slozen z 8 fadki. Obsahem jsou

informace otypu vyrobku, jeho znaéce, prodejni cené, technickych parametrech,

piislusenstvi poskytovaném zdarma k ndkupu a odkazu na konkrétni produkt. Dale je

soucasti prispévku obrazek, ktery obsahuje podobu vyrobku, typ vyrobku, jeho prodejni

cenu a procentni slevu. V piipad€ pouziti videa by mélo byt dvé minuty dlouhé a mélo by

obsahovat nazorné pouziti vyrobku. Prispévek obsahuje také odkaz, ktery sméfuje

navstévniky na konkrétni produkt uvedeny na webovych strankach Alza.cz
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Obrazek 13 - Prispévek vytvoreny na zakladé rozhovoru se skupinou A

Mobilni telefon Honor 8X 128GB nyni za 7 499
KE:

& 6.5" Honor FullView displej

& Cipset Kirin 710 s GPU Turbo

© 20 MPx Al dualni fotoaparat

& Ctecka otisku prstl

K. maobilnimu telefonu zdarma Box Honor 8X —
Gift Box v hodnoté 999 KE a digitalni roéni
predplatné ¢asopisu Tyden v hodnoté 900 KE.

VW https: /it ly/2Iv01eRw"

.

f—/t?

nonor 8X°

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledkem rozhovoru se skupinou B je ptispévek vyobrazen na obrazku 14. Tento
piispévek je slozen pouze ze 4 fadki a obsahuje informace o typu vyrobku, jeho znacce,
prodejni cené a piislusenstvi poskytovaném zdarma k nakupu. V piipadé pouziti videa by
mélo byt dlouhé jednu ¢i pét minut. Délka videa zavisi na tom, o ¢em dané video pojednava.
Napt. minutové video v ptipad¢ predstaveni vyrobku, a pétiminutové v piipadé rozhovoru
s vyrobcem ¢i prodejcem vyrobku. Video by se mélo tykat piedstaveni vyrobku ¢i recenze.
Soucasti je také odkaz na konkrétni vyrobek a obrazek, na kterém je pouze podoba vyrobku

a jeho typ.
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Obrazek 14 - Prispévek vytvoieny na zakladé rozhovoru se skupinou B

Mobilni telefon Honor 8X 1286GB nyni za 7 499
KE. K mobilnimu telefonu zdarma Box Honor 8X
— Gift Box v hodnoté 999 KE a digitalni roéni
predplatne ¢asopisu Tyden v hodnoté 900 KE.

v hitps:/ibit. Iy/2Iv01eRyw"

.

i 1

nonor 8X°

{

Zdroj: vlastni zpracovani
4.7 Placena reklama

Pro testovani zdjmu o vytvorené piispeévky byla vybrana placena reklama poskytovana
socialni siti Facebook. Konkrétné byla pouzita metoda Split testu, jez za pomoci A/B
testovani porovnala dva nami vytvofené prispévky. Reklama probihala v obdobi od
22.unora do 26. tnora, tj. 4 dny. Tato délka byla vybrana proto, ze je to dle Facebooku
nejvice efektivni a v tomto obdobi je dosahovano nejvétsich vysledkti. Rozpocet na reklamu
byl stanoven na 200 K¢, tj. 25 K¢ na jeden ptispevek na den. Reklama byla zacilend na muze
i zeny ve véku od 18 do 34 let. Souhrnné vysledky reklamy A a B jsou zndzornény
v nasledujici tabulce (Tabulka 4).
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Tabulka 4 - Vysledky split testu

Reklama A Reklama B
Ovladaci prvky nakladi o . o .
Nejnizsi cena / Zajem Nejnizsi cena / Zajem
a cilové navratnosti
o prispévek o prispévek
investic do reklamy
Rozpocet 25,00 K¢ / den 25,00 K¢ / den
Vysledk
Y Y 77 78

(zajem o prispévek)
Dosah 1018 990
Zobrazeni 1348 1268
To se mi libi 60 52
Komentare 2 0
Sdileni 5 1
Cena za vysledek 1,30 1,28
Vydana ¢astka 99,99 K¢ 99,99 K¢

22.2.2019 22.2.2019
Plan - -

26.2.2019 26.2.2019

Zdroj: placena reklama na socialni siti Facebook

Ovladaci prvky nakladi a cilové navratnosti investic do reklamy predstavuji
zpusob, jakym ma Facebook v aukci zadavat nabidku. Jde-li o cenu, tak se bude zobrazovat
uzivatel Facebooku provedl u reklamy. Mezi tyto aktivity patii komentovani, oznaceni
piispévku pomoci To se mi libi, sdileni pfispévku, zobrazeni/rozkliknuti obrazku, jez je
soucasti prispévku ¢i kliknuti na odkaz v piispévku. Dosah vyjadiuje pocet lidi, kteti alespon
jednou vid€li ndmi vytvoienou reklamu. Zobrazeni fika, kolik byla nase reklama zobrazena.
Mohou obsahovat vice zhlédnuti reklamy stejnymi lidmi. Cena za vysledek je primérna

cena za vysledek, ktery je ziskany diky nasi reklamé. (Facebook, 2019f)
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Vysledkem reklamy A bylo osloveni 1018 lidi, z toho 628 lidi byli muzi a 390 Zeny.
Celkova vydana c¢astka za Ctyfi dny byla 99,99 K¢. Tato ¢astka se vypocita souc¢inem ceny
za vysledek (v tomto ptipad¢ to je 1,30 K<) a celkovym zdjmem o piispévek (v tomto
piipadé 77). Tento ptispévek oznacilo tlacitkem To se mi libi 60 lidi, pét lidi tento ptispévek
sdilelo adva lidé pfidali k pfispévku komentatr. Ptispévek byl zobrazen 1348 lidem.
Vysledky placené reklamy A vyobrazeny na nasledujicim obrazku (Obréazek 15).

Obrazek 15 - Vysledky reklamy A

77 77 Vysledky: Zajem o prispévek 1,30 KE Cena za vysledek 5,71%
Vysledky: Zéjem o
pfispévek 30

1018 20
Osloveni lidé

" 10
99,99 Ké
Viydand édstka

R led. 27 tnor 3 unor 10 unor 17 Unor 24 biez 3
Vlastni 2 KE

\/\ 2 KE

Zdroj: placena reklama na socialni siti Facebook.

Vysledkem reklamy B bylo osloveni 990 lidi, z toho 574 muza a 416 Zen, a celkova
vydana Castka byla 99,99 K¢&. Zde se ¢astka vypocitala sou¢inem ceny za vysledkem, jez
byla 1,28 K¢ acelkovym z4jmem o ptispévek, jez byl 78. Tento pfispévek oznacilo
tlacitkem To se mi libi 52 lidi a jeden ¢lovek tento prispévek sdilel. Prispévek byl zobrazen
1268 lidem. Vysledky placené reklamy A vyobrazeny na nasledujicim obrazku (Obrazek
16).

Obrazek 16 - Vysledky reklamy B

78 78 Vysledky: Zajem o pfispévek 1,28 K¢ Cena za vysledek 6,15%
Vysledky: Zdjem o
prispévek 40
990
Osloveni lidé 20
99,99 K¢
Vydana castka 0
. led. 27 tnor 3 tunor 10 unor 17 unor 24 biez. 3
Vlastni 10 KE

‘—/ 5 K&

0 K

Zdroj: placena reklama na socidlni siti Facebook
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Z vyse uvedenych vysledkl si lze vSimnout rozdilu mezi pfispévkem A a B, kdy
vysledek A obdrzel lepsi vysledky. Pfesto ale na zdklad¢ takto nastavené reklamy nebylo
mozné jednoznacné ur€it vitézny vysledek, jelikoz rozdily ve vysledcich nejsou statisticky
vyznamné. Rozdilného vysledku testovani by mohlo byt dosazeno naptiklad zvySenim

rozpoctu, ktery je na reklamu stanoven, ¢i prodlouzenim doby testovani.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

Z provedenych rozhovort bylo zjisténo, ze respondenti nejvice preferuji ptispevky, jez
zahrnuji obrazky. Spole¢nost Alza.cz naopak preferuje ptispévky, které tento interaktivni
prvek nezahrnuji. Analyza soucasného stavu aktivit spolecnosti prokézala vEétsi tspéSnost
piispévkil zahrnujici obrazek ¢i video. Jejich zahrnutim je pravdépodobné, ze si fanousci
ptispévku v§imnou, ptfectou si ho a pfipadné i navstivi webové stranky a vyrobek zakoupi.
Porovnani dosavadniho piispévku, jez Alza.cz pouziva nejcastéji, a prispévku s obrazkem
1ze napt. pomoci placené reklamy na socidlni siti.

Pro zvyseni dosahu piispévku je efektivni pouzit soutéze na socidlnich sitich, kdy pro
zapojeni se do soutéze je zapotiebi piispévek oznacit tlacitkem To se mi libi, okomentovat
ho a dale ho také sdilet. Castym pravidlem téchto soutézi také byva povinnost byt fanouskem
facebookového profilu. Tim se zvysi 1 celkovy pocet fanouskt facebookové stranky firmy.
Alza.cz v soucasné dobé¢ uskuteciiuje prevaznou ¢ast soutézi na webovych strankach, a skrze
Facebook pouze o soutézi informuje. Tim se pfipravuje o potencialni nové fanousky stranky
a o zapojeni fanouski pfimo na socialni siti.

Zjisténim preferenci cilové skupiny v ramci pfispévkll na socialni siti Facebook
spolecnost docili toho, ze budou uveiejnovat ptispévky atraktivni pro tuto skupinu, a je
pravdépodobné, ze vysledkem budou vétsi poCty reakei, at’ uz vétSiho poctu sdileni,
komentait, a To se mi libi, ale také vétSiho poctu proklikl na jejich webové stranky. Na
Skodu jist¢ také neni pfidavani tematickych piispévki, napiiklad v obdobi Vanoc ¢i
Velikonoc, ¢i popt. oslav svatku sv. Valentyna.

Vytvotenim nékolika odliSnych typt piispévkiim a jejich ndslednym testovanim pomoci
metody A/B testovani na socialni siti Facebook, spolecnost ziska ptehled o tom, jaké
ptispévky jejich fanousSci preferuji. Zakladem tohoto testovani je vytvofeni nékolika
odliSnych prispévki, které se mezi sebou budou testovat. Délka testovani by se méla
pohybovat od ¢ty do sedmi dnt. DelSi testovani jiz nemusi piinést dalsi vysledky.
Doporuceny rozpocet na reklamu je 2 500 K¢&.

Firmy pisobici na socialnich siti by mély byt jednak aktivni a jednak vytvaret takové
piispévky, jez jejich cilovou skupinu zaujmou. Neplati to pouze pro internetové obchody,
ale pro vSechny firmy, jez se snazi prostiednictvim socialnich siti zvysit povédomi o firmé

a zvysit tak prodej svych vyrobku ¢i sluzeb.
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Kroky, jez by firmdm mély pomoci se zlepSenim marketingové komunikace.
Sledovani konkurence. Firmy nesmi zapomenout na své konkurenty, které¢ je potieba
neustale hlidat, kontrolovat jejich aktivitu a snazit se je piedc¢it.

Frekvence pridavani prispévki. Nelze obecné fici, jak Casto by firmy mély pridavat
své prispévky. Nékteré firmy mohou piidavat piispévek jednou denné a mohou mit
stejné vysledky jako firmy, jez ptidavaji prispévky ne€kolikrat denné. Nezalezi tolik na
intenzité piispévki, ale na kvalité a jejich obsahu. Na druhou stranu ale v dnesni dob¢
nestaci pridavat ptispévek pouze napi. jednou za mésic Ci za tyden. Firmy si musi
alternativu aplikovat.

Zjisténi preferenci cilové skupiny. Predtim nez firmy zacnou piidavat piispévky na
socidlni sité, mély by zjistit preference své cilové skupiny. Lze to zjistit pomoci
dotaznikového Setieni ¢i rozhovort.

Zjisténi preferovanych forem prispévkii. Na zakladé dvou ¢i vice fizenych rozhovori
1ze zjistit, jaké pozadavky ma cilova skupina na vzhled ptispeévku. Napft. jak dlouhy by
mél piispévek byt, co by mél obsahovat, zda by mél soucasti obrazek ¢i video, ¢i jak
dlouhé by video mélo byt. Na zdkladé téchto ziskanych vysledkl se vytvoii nékolik
prispévkd, které se mezi sebou porovnavaji a zjist'uje se, ktery z nich je u cilové skupiny
jehoz soucasti mohou byt hned nékolik typii ptispévkil, a toto testovani vybere ten
nejvice efektivni. Na zakladé téchto vysledki mohou firmy jiz piidavat ptispévky, které
Vzhled prispévki. Piispévky by mély byt originalni, kreativni a lehce rozeznatelné od
konkurenti. Obsahem jsou preferované informace zjisténé od cilové skupiny, napf.
pomoci jiz zminénych rozhovora ¢i dotaznikového Setteni.

Rozpocet testovani. Testovani pfispévkli pomoci A/B testovani se provadi pies
placenou reklamu. Lze si nastavit libovolny rozpocet. Na konci testovani Facebook sam
urci vitéze testovani, tj. prispevek s nejlepsimi vysledky. Pokud je rozpocet nastaven
nizko, mize se stat, ze vysledky u testovanych pfispévk budou velmi podobné ¢i

shodné, a tudiz nebude mozné urcit jednoznacného vitéze testovani.
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6 Zavér

Hlavnim cilem prace bylo vytvofeni obecného ndvrhu vedouciho ke zlepSeni
marketingové komunikace. Navrh obsahuje konkrétni doporuceni spolecnosti Alza, a také
kroky vedouci ke zlepSeni marketingové komunikaci, kterymi se mohou fidit spole¢nosti
v podobném odvétvi jako spolecnost Alza.cz. Navrh byl vytvofen na zaklad¢ analyzy
konkurence, dotaznikového Setieni, fizeného rozhovoru a A/B testovani prostfednictvim
placené reklamy na Facebooku.

Dil¢im cilem bylo porovnani cilové skupiny stanovené samotnou spolec¢nosti a cilovou
skupinou, jez byla ziskdna pomoci Facebook Insights. Data z Facebook Insights poskytla
Alza.cz, sniz vramci této prace bylo spolupracovano. Spolecnost si cilovou skupinu
stanovila jako muze ve v€ku 18-24 let. Dle facebookové stranky bylo zjiSténo, Ze témét
stejny pocet fanouSku tvoii také Zzeny ve stejné vekové kategorii. Dil¢im cilem bylo
vytvoieni vhodného piispévku na socidlni siti. Pro zjisténi vzhledu ptispévku byly
provedeny dva rozhovory. Na jejich zakladé byly vytvoieny dva piispévky, které byly
nasledné otestovany pomoci metody A/B testovani na socidlni siti Facebook. Vysledkem
prvniho rozhovoru byl piispévek, jez se sklddal z osmi fadkl a obsahoval informace o typu
vyrobku, jeho znacce, prodejni cené, technickych parametrech a ptislusenstvi poskytovaném
zdarma k ndkupu. Soucasti byl také odkaz na konkrétni produkt a obrazek, jez zobrazoval
vzhled vyrobku, jeho typ, znacku, prodejni cenu a procentni slevu. Vysledkem druhého
rozhovoru byl pfispévek, jez se skladal ze ¢tyt fadkt a obsahoval informace o typu vyrobku,
jeho znacce, prodejni cené a ptisluSenstvi poskytovaném zdarma k nakupu. Soucasti je také
odkaz na konkrétni vyrobek a obrazek, na kterém je pouze podoba vyrobku a jeho typ.
Nasledovalo testovani téchto dvou piispévkli pomoci A/B testovani na socialni siti
Facebook. Toto testovani bylo zaméfeno na ziskdni informace, o jaky prispévek maji
fanousci Alza.cz vétsi zjem. LepSich vysledkt dosahl prvni prispévek, ale na zakladé takto
nastavené¢ reklamy neni mozné jednoznacné urCit vitézny vysledek, jelikoz rozdily
v ziskanych vysledcich nejsou statisticky vyznamné.

Spolecnost Alza.cz je na socialnich sitich aktivni a ziskavd pomérné velké pocty
reakci na jejich piispévky. Presto ale neni momentalné¢ schopna ptedCit své nejvetsi
konkurenty, a to konkrétné¢ spolecnosti Mall.cz a CZC.cz. Diky analyze marketingovych

aktivit na socialni siti Facebook bylo zjisténo, Ze tyto dvé konkuren¢ni spolecnosti ziskavaji
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vétsi mnozstvi To se mi libi, komentaft a sdileni. Za spole¢nosti Alza.cz se umistily
Mironet.cz a Datart.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze respondenti, jez mohli vybirat z osmi kategorii
vyrobkli uvedenych na webovych strankdch Alza.cz, maji nejvétsi zajem o kategorii
Elektronika, spotiebice, PC, mobilni zatizeni, PC zafizeni. Dale maji zajem o podkategorii
Mobilni telefony, pfedevsim pak o podkategorii Chytré. Doporuc¢eni spolecnosti Alza.cz tkvi
ve vytvaieni ptispévki, jez obsahuji obrazek ¢i video, CastéjSim poraddnim soutézi o jejich
vyrobky, zjisténi preferenci cilové skupiny anasledné vytvofeni pro né atraktivnich
piispévkl, a vytvoreni nékolika riznych piispévkl, jeZ mezi sebou budou nasledné
testovany pomoci A/B testovani. Prace dale obsahuje obecné doporuceni pro firmy
v podobném odvétvi. Detailnéjsi popis doporuceni je k dispozici v kapitole 5 — Zhodnoceni

a doporuceni.
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Priloha 1 - Demografické udaje o fanouscich facebookové stranky Alza.cz

Vasi fanousci

Vasi sledujici

Osloveni lidé

Aktivni lidé

Souhrnné demografické Gdaje o fanouscich vasi stranky na zikladé informaci o véku a pohlavi, které tito lidé uvedli ve

svém uZivatelském profilu.

Zeny
B 35%
Vasi fanousci
Muzi

B 65%

Vasi fanousci

_--—_ 2

1317

Zemé Vasi fanousci
Ceska republika 130 247
Slovensko 4023
Spojené kralovstvi 567
Némecko 528
Spojené staly americké 406
Malajsie 214
Madarsko 198
Vietnam 168
Ukraijina 167
Belgie 147
Indonésie 146
Bulharsko 122
Rakousko 17
Cina 17
Nizozemsko 104

18-24

Mésto

Praha

Brno, Jinomoravsky kraj
Ostrava, Moravskosiez
Plzen, Plzefisky kra)
Hradec Kralové, Kralov
Usti nad Labem, Ustec...
Ceske Budéjovice, Jiho
Pardubice, Pardubicky

Kladno, Stiedofesky kraj

Olomouc, Olomoucky k___

Liberec, Liberecky kraj
Zlin, Zlinsky kraj

Most (mésto), Ustecky
Miada Boleslav, Stfedo

Teplice, Ustecky krai

Zdroj: Facebook Insight spole¢nosti Alza.cz
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334

2544

—
1%

18%

Vasi fanousci

30 756

5775

3415

3407

1583

1564

1548

1524

1497

1487

1349

1200

1098

1026

822

1%

45-54 55-04

Jazyk

cestina

slovenstina

anglictina (USA)

Anglictina (Spojené kra

vietnamétina

rustina

buthartina

madarstina

rumunstina

ukrajindtina

francouzstina (Francie)

némdina

arabstina

poitina

indonéstina

85+

2%

Vasi fanousci

134310

4515

3638

1785

404

398

219

208

189

145

137
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Ptiloha 2 - Prispévek spole¢nosti Alza.cz

Alza.cz R
21 Gnorav 1403 - &

Chlapec nam trochu trénuje, chtél by dostat roli Hulka, aZ se bude tofit dal5i
film £

v bitly/Alzak_sype tohle o/
Thanks to 3D artist Rino Ishak Zvizdic §».

=D 1,1t 159 komentdid 74 sdileni

Zdroj: www.facebook.cz/alza.cz/
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Priloha 3 - Prispévek spolecnosti Mall.cz

MALL.CZ s
22 Umorav 16:56 - &
& Konec susakd v Cechach §

Dopfejte vasemu susaku na pradlo spokojeny dichod a svéite své pradio
vitézce dTestu, Uspome susi¢ce nove fady znacky Bekol Vase cesta za
pohodingjiim sulenim pradla zacina zde @ hitps:/igoo.gliopEYiJ &2

beko

—

Lepsi nez susak

susicka nové fady s tepelnym Cerpadlem

12 990 Ké

¢

DO o8s 83 komentdid 92 sdileni

Zdroj: www.facebook.cz/mall.cz/
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Priloha 4 - Prispévek spole¢nosti CZC.cz

czc.cz
13. Unora v 18:00 - &

Tento tyden patfi Honoru. Mame pro vas fitness naramky zdarma a specialni
slevu na novinku Honor 10 Lite. &

bit.ly/Honor_Week

[ { oftr J

HONOR

week

DO= 565 7 komentsfd 25 sdileni

Zdroj: www.facebook.cz/czccz/
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Priloha 5 - Prispévek spole¢nosti Mironet.cz

r Mironet.cz
M 15. Gnorav 7:55 - &

Pravé vyslo treti pokradovani postapokalyptickeé akce Metro Exodus. %8
Wydejte se ven z temnych tunell metra do kruté a nehostinng nukleami

pustiny zapadnino Ruska.
Ziskejte hru pro PC, PlayStation 4 nebo Xbox One zde:
http://bit.ly/Metro-v-Mironetu

Zdroj: www.facebook.cz/mironet/
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Priloha 6 - Prispévek spolecnosti Datart

DATARTcz s
20. dnora v 20:30 -

A je to venkul Oéekavané novinky Samsung byly oficialné predstaveny. 3
nadupané smartphony Galaxy S10e, $10, 510+ jsme méli moZnost 5
predstinem otestovat. o) @ A nase dojmy?

= hitp://bit.ly/informace_z_prvni_ruky

A Jaké dalii novinky jsou venku? Samsung pfedstavil bezdratova sluchatka
Galaxy Buds, chytré sportovni hodinky Galaxy Watch Active a fitness
naramky Galaxy Fit a Fit e. Kromé toho bude k dispozici také pestra fada
atraktivniho pifslusenstvi.

DATART.CZ
Prvni dojem: Samsung Galaxy $10 bude pecka!
A Je to venkul S napé&tim ofekavané smariphony fady Samsung Galaxy 1.

O0= 143 1 komentaf 15 sdileni

Zdroj: www.facebook.cz/DATARTcz/
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Priloha 7: Dotaznik

Dobry den,

jsem studentka 2. roéniku navazujiciho studia na Ceské zemédélské univerzitd v Praze
a chtéla bych Vas pozéadat o vyplnéni tohoto dotazniku na téma ,,Vyhodnoceni zdjmu
o kategorie produkt Alza.cz“, jez je soucasti mé diplomové prace.

Ptestoze dotaznik obsahuje 116 otazek, tak jednotlivec odpovidd maximalné na 6 otazek.

1) Vyuzil/a jste nékdy internetovy obchod Alza.cz?
a) Ano b) Ne

Respondent, ktery odpoveédél na otazku “Ano“, pokracuje déle otdzkou ¢. 2.

Respondent, ktery odpovédél na otazku “Ne*, pokracuje dale otazkou €. 115.

2) Jaka kategorie Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Elektronika, spotiebice, PC, e) MAXI drogerie

mobilni zatizeni, PC pfisluSenstvi f) Sport a outdoor
b) Média a zdbava g) Hobby a zahrada
c) Hracky h) Auto-moto

d) Parfémy a hodinky

Respondent, ktery odpovédel na otazku "Elektronika, spotiebice, PC, mobilni zatfizeni, PC
piislusenstvi", pokracuje dale otazkou €. 3.

Respondent, ktery odpovédél na otazku " Média a zadbava", pokracuje dale otazkou €. 16.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Hracky ", pokracuje déle otdzkou €. 22.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Parfémy a hodinky", pokracuje dale otazkou €. 42.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "MAXI drogerie", pokracuje dale otazkou €. 52.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Sport a outdoor", pokracuje dale otazkou €. 69.
Respondent, ktery odpovédél na otazku " Hobby a zahrada", pokracuje déle otazkou €. 83.

Respondent, ktery odpovédél na otazku " Auto-moto", pokracuje déle otazkou €. 97.
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3) Jaka podkategorie ,Elektronika, spotiebice, PC, mobilni zafizeni, PC

prisluSenstvi® Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém obchodé Alza.cz?

a) Notebooky g) Foto Audio Video
b) Pocitace a Software h) Tiskarny a kancelar
¢) Mobilni telefony 1)  Velké spotiebice

d) PfisluSenstvi j)  Domaécnost

e) Komponenty k) Krésa a zdravi

f) Televize 1) Elektromobilita

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Notebooky", pokracuje dale otdzkou €. 4.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Pocitace a Software", pokracuje dale otazkou €. 5.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Mobilni telefony", pokracuje dale otazkou €. 6.
Respondent, ktery odpovédel na otazku "Ptislusenstvi", pokracuje dale otazkou €. 7.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Komponenty", pokracuje dale otazkou €. 8.
Respondent, ktery odpoveédél na otazku "Televize", pokracuje dale otazkou €. 9.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Foto Audio Video", pokracuje dale otazkou €. 10.
Respondent, ktery odpovedél na otazku "Tiskarny a kancelat", pokracuje dale otazkou €. 11.
Respondent, ktery odpovédel na otazku "Velké spotiebice”, pokracuje dale otazkou €. 12.
Respondent, ktery odpoveédél na otazku "Domadcnost", pokracuje dale otazkou €. 13.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Krésa a zdravi", pokracuje dale otazkou ¢. 14.

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Elektromobilita", pokracuje déale otazkou €. 15.

4) Jaka podkategorie ,,Notebooky*“ Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodé Alza.cz?

a) Bézné uziti i) Asus

b) Herni j)  Dle thlopticky

¢) Pracovni k) Dle OS

d) MacBook 1) Intel Optane

e) Lenovo m) Slevy, bazar, splatky
f) HP n) PfisluSenstvi

g) Dell o) Tablety

h) Acer

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.
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5) Jaka podkategorie ,PoclitaCe a Software“ Vas nejvice zajima prFi nakupu

v internetovém obchodé Alza.cz?

a) Alza PC g) Bézna velikost
b) Domaci h) Mac

c) Pracovni i) Optane PC

d) Herni j)  Servery

e) Mini k) PtisluSenstvi
f) All in One 1) Software

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

6) Jaka podkategorie ,,Mobilni telefony* Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodé Alza.cz?

a) Chytré g) honor

b) Tlacitkové h) Xiaomi

c) Alza NEO 1) Nokia

d) iPhone j) Podle ceny
e) Samsungy k) Novinky

f) Huawei 1) Pfislusenstvi

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

7) Jaka podkategorie ,,Prislusenstvi“ Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodé Alza.cz?

a) Pro mobilni telefon g) Monitory

b) Pro tablet h) Externi datova ulozisté
c) Pro notebook 1) Pamétové karty

d) Pro pocitac¢ j)  Kabely a konektory

e) Pro fotoaparat k) Baterie a nabijeni

f) Pro televizi 1) Sitové prvky

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.
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8) Jaka podkategorie ,,Komponenty*“ Vas nejvice zajima pri nikupu v internetovém

obchodé Alza.cz?

a) Procesory g) Chlazeni

b) Grafické karty h) Skiin¢ a zdroje

c) Disky i) Radiée a adaptéry
d) Paméti j)  Mining

e) Zakladni desky k) Zvukové¢ karty

f) Optické mechaniky 1) Tuning PC

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

9) Jaka podkategorie ,,Televize® Vas nejvice zajima pii nakupu v internetovém

obchodé Alza.cz?

a) Dle thlopficky h) Prohnuté

b) Samsung 1) QLED

c¢) LG j)  Satelitni a digitalni technika
d) 4K k) Novinky

e) DVB-T2 1) QLED 8K /4K

f) Smart m) PrisluSenstvi

g) herni n) Drzéky a TV stolky

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

10) Jaka podkategorie , Foto Audio Video* Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodé Alza.cz?

a) Sluchatka f) Soundbary
b) Reproduktory g) Prehravace
¢) GoPro h) Hi-Fi

d) Digitalni fotoaparaty 1) Projektory

e) Digitalni kamery

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.
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11) Jaka podkategorie ,,Tiskarny a kancelai“ Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodé Alza.cz?

a) Tiskarny g) Zidle a kiesla

b) Tonery a inkousty h) Tabule a nasténky

c) Papirnictvi 1) Kancelarské aplikace
d) Skartovace J)  Monitory

e) Laminatory k) Projektory

f) Kalkulacky 1) PocitaCe a prisluSenstvi

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

12) Jaka podkategorie ,Velké spotrebice“ Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodé Alza.cz?

a) Pracky g) Vestavné trouby

b) Susicky h) Varné desky

c) Mycky nadobi 1) Digestoie

d) Lednice j)  Mikrovinné trouby
e) Mrazaky k) Vestavné spotiebice
f) Sporaky 1) Sety spotiebici

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

13) Jaka podkategorie ,,Domacnost* Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodé Alza.cz?

a) Vysavace g) Vareni

b) Zehlicky h) Peceni a grilovani

¢) Topidla i) Uklid

d) Kavovary, presovace a kava 7)) Vybaveni domu

e) Priprava napoji k) Svitidla a zdrovky

f) Kuchynské potteby 1)  SuSeni a skladovani potravin

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.
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14) Jaka podkategorie ,Krasa azdravi® Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodé Alza.cz?

a) Elektrické kartacky a sprchy f) Osobni vahy

b) Holici strojky g) Péce o vlasy

c) Péce o plet h) Uprava vzduchu
d) Epilatory 1) PécCe o zdravi

e) Zasttihovace

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

15) Jaka podkategorie ,Elektromobilita® Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodé Alza.cz?

a) Elektroskutry f) Elektrokola

b) Elektromotorky g) Elektrické kolobézky
¢) Elektromobily h) Pro déti

d) Uzitkové elektromobily 1) Elektroboardy

e) Hoverboardy

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

16) Jaka podkategorie ,Média azabava® Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodé Alza.cz?

a) Audioknihy d) Software
b) Elektronické knihy e) Casopisy
¢) Knihy f) Hry

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Audioknihy", pokracuje dale otazkou €. 17.
Respondent, ktery odpovédé€l na otdzku "Elektronické knihy", pokracuje dale otdzkou €. 18.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Knihy", pokracuje dale otazkou €. 19.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Software", pokracuje dale otazkou €. 20.

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Casopisy", pokracuje dale otazkou ¢&. 21.
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17) Jaka podkategorie ,,Audioknihy* Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodé Alza.cz?

a) Detektivky, thrillery g) Vyuka cizich jazyka
b) Humor, satira a komedie h) Osobni rozvoj

c) Beletrie 1) Ocekadvané novinky
d) Naucné j)  Novinky

e) Pro déti a mladez k) Zlevnéné

f) Fantasy a sci-fi

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

18) Jaka podkategorie ,Elektronické knihy* Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodé Alza.cz?

a) Fantasy a sci-fi g) Osobni rozvoj

b) Romantika h) Beletrie

c) Detektivky a napéti 1) Ocekavané novinky
d) Naucné a odborné j)  Knizni novinky

e) Pro déti k) Zlevnéné

f) Humor, satira

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

19) Jaka podkategorie ,,Knihy* Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodé Alza.cz?

a) Romantika f) Osobni rozvoj

b) Detektivky a napéti g) Knihy v anglicting
c) Naucné a odborné h) Beletrie

d) Fantasy a sci-fi 1)  Knizni novinky

e) Pro déti J) ., Vénocni tipy*

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.
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20) Jaka podkategorie ,,Software* Vas nejvice zajima pri nidkupu v internetovém

obchodé Alza.cz?

a) Antiviry f) Navigace a mapy
b) Operacni systémy g) Vyukové programy
¢) Kancelarské aplikace h) Zalohovani

d) Grafika 1)  Vypalovani

e) Video

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

21) Jaka podkategorie ,,Casopisy” Vas nejvice zajima p¥i nakupu v internetovém

obchodé Alza.cz?

a) Pro muze g) Hobby a volny ¢as
b) Pro zeny h) Technologie

c) Pro déti 1) Odborné

d) Bydleni a zahrada j)  Ekonomika a byznys
e) Kultura a uméni k) Sport

f) Popularné naucné 1) Noviny

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

22) Jaka podkategorie ,Hracky“ Vas nejvice zajima pfi ndkupu v internetovém

obchodé Alza.cz?

a) LEGO 1) RC modely

b) Hry a hlavolamy m) Na ven

c) Robotické a digitalni n) Pro nejmensi
d) Stavebnice a puzzle 0) Détské zbrané
e) Kreativni a nau¢né p) Dfevéné hracky
f) Panenky q) Retro hracky
g) Auta, vlaky a modely r) Détsky pokoj
h) Elektricka vozitka s) Hamleys

i) PlySové hracky t)  Skolni potieby
j) Figurky a zvitatka u) Kostymy

k) Popularni postavy v) Détské knizky
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Respondent, ktery odpovédél na otazku "LEGO", pokracuje dale otazkou €. 23.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Hry a hlavolamy", pokracuje dale otazkou €. 24.
Respondent, ktery odpoveédél na otazku "Robotické a digitalni", pokracuje dale otazkou ¢.
25.

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Stavebnice a puzzle", pokracuje dale otazkou €. 26.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Kreativni a nau¢né", pokracuje dale otazkou €. 27.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Panenky", pokracuje dale otazkou €. 28.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Auta, vlaky a modely", pokracuje déle otazkou ¢.
29.

Respondent, ktery odpovédé€l na otazku "PlySové hracky", pokracuje dale otazkou €. 30.
Respondent, ktery odpoveédél na otazku "Figurky a zvifatka", pokracuje dale otazkou €. 31.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Popularni postavy", pokracuje dale otazkou €. 32.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "RC modely", pokracuje dale otazkou €. 33.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Na ven", pokracuje dale otazkou €. 34.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Pro nejmensi", pokracuje déle otazkou ¢. 35.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Détské zbran€", pokracuje déle otdzkou €. 36.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Drevéné hracky", pokracuje dale otazkou €. 37.
Respondent, ktery odpovédé€l na otazku "Détsky pokoj", pokracuje dale otazkou €. 38.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Hamleys", pokracuje dale otazkou €. 39.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Skolni potieby", pokraduje dale otdzkou ¢. 40.

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Kostymy", pokracuje dale otazkou €. 41.

23) Jaka podkategorie ,,LEGO*“ Vas nejvice zajima pri ndkupu v internetovém

obchodé Alza.cz?

a) Boost k) Elves

b) Technic 1) Speed Champions
c) City m) Creator

d) Star Wars n) Super Heroes

e) DUPLO 0) Classic

f) NINJAGO p) Juniors

g) Friends q) Batman Movie
h) Harry Potter r) Architecture

1) Brickheadz s) Jursky svét
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j) Minecraft t) Nexo Knights

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

24) Jaka podkategorie ,Hry a hlavolamy“ Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodé Alza.cz?

a) Stolni f) Védomostni
b) Détske g) Kostky
c) Pro dospélé h) Cestovni
d) Dievéné 1) Hlavolamy

e) Strategické

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

25) Jaka podkategorie ,,Robotické a digitalni* Vas nejvice zajima prFi nakupu
v internetovém obchodé Alza.cz?
a) Drony d) Elektronika pro déti
b) Roboti e) Interaktivni hracky

¢) Roboticka zvirata

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

26) Jaka podkategorie ,,Stavebnice a puzzle“ Vas nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodé Alza.cz?
a) Merkur d) Boffin
b) Playmobil e) Puzzle
c) Light stax

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

27) Jaka podkategorie ,,Kreativni a naucné* Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodé Alza.cz?

a) Vytvarné potieby f) Didaktiva
b) Sminky a malovatka g) Hudebni hracky
¢) Koralky a Sperky h) Bunchems
d) Kouzelné Cteni 1) Laboratot
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e) Modeliny a plasteliny

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

28) Jaka podkategorie ,,Panenky“ Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodé Alza.cz?

a) Miminka e) Winx
b) Klasické panenky f) Disney
c) Barbie g) Domecky
d) Equestria girls h) Kocarky

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

29) Jaka podkategorie ,,Auta, vlaky a modely* Vias nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodé Alza.cz?

a) Hot Wheels f) VIacky a tramvaje
b) RC auticka g) Technické stroje

c) Auta a motorky h) Dopravni prostiedky
d) Autodrahy 1) Kovové modely

e) Garaze j) Plastové modely

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

30) Jaka podkategorie ,PlySové hracky* Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodé Alza.cz?

a) Hrejivé e) Disney

b) Pohadkové f) Houpaci koné
c) Zviratka g) maxi plysaci
d) Pusheen

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.
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31) Jaka podkategorie ,Figurky azvifatka® Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodé Alza.cz?

a) Hatchimals g) Postavicky

b) Stickbot h) Dinosauii

¢) Shopkins i) Littlest Pet Shop
d) Igracek j)  Zviratka

e) Shleich k) Loutky a mandsci

f) Sylvanian families

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

32) Jaka podkategorie ,,Populirni postavy“ Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodé Alza.cz?

a) My Little Pony g) Star Wars

b) Avengers h) Ledové kralovstvi
c) Barbie 1) Trollové

d) Spiderman j)  Minecraft

e) Krtecek k) Transformers

f) Ledové kralovstvi

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

33) Jaka podkategorie ,,RC modely“ Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodé Alza.cz?

a) RC Auta e) RC Lod¢

b) RC Vrtulniky f) RC Traktory, bagry a ndklad’aky
¢) RC Tanky g) Drony

d) RC Letadla h) RC Zviratka

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

34) Jaka podkategorie ,,Na ven“ Vas nejvice zajima pri nidkupu v internetovém
obchodé Alza.cz?
a) Odrazedla g) Na piskoviste
b) Tiikolky a traktirky h) Zahradni domky
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c) Houpacky 1)  Trampoliny

d) Skluzavky J)  Sportovni hry

e) Hiisté a prolézacky k) Bazénky a hracky do vody
f) Na zahradu

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

35) Jaka podkategorie ,,Pro nejmensi“ Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodé Alza.cz?

a) Chrastitka e) Deky apodlozky
b) Na kocarek f) Knizky a leporela
c) Didaktika a motorika g) LEGO DUPLO
d) Do vany

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

36) Jaka podkategorie ,,Détské zbrané*“ Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém
obchodé Alza.cz?
a) Nerf d) Mece a stity
b) Pistole e) LukyakuSe
¢) Vodni pistole

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

37) Jaka podkategorie ,Drevéné hracky* Vas nejvice zajima prFi nakupu

v internetovém obchodé Alza.cz?

a) Domecky d) Figurky a zviratka
b) Kostky e) Stavebnice
c) Puzzle f) Modely

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

38) Jaka podkategorie ,,Détsky pokoj*“ Vas nejvice zajima pri ndkupu v internetovém
obchodé Alza.cz?
a) Mala domacnost d) Malé prodejny
b) Dekorace e) Malédilna
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c) Nabytek

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

39) Jaka podkategorie ,,Hamleys* Vas nejvice zajima pri nidkupu v internetovém

obchodé Alza.cz?

a) Auta, vlaky a modely g) Malé domécnost

b) Dtevéné hracky h) Naven

c) Figurky a zvitatka 1) Panenky

d) Hry a hlavolamy j)  PlySové hracky

e) Kostymy a profese k) RC modely

f) Kreativni a nauc¢né 1) Robotické a digitalni

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

40) Jaka podkategorie ,Skolni potieby* Vas nejvice zajima pii nakupu

v internetovém obchodé Alza.cz?

a) Aktovky, batohy a taSky d) Pytliky na pfeziivky
b) Pendly a pouzdra e) Kuftiky
¢) Svacinové boxy a ladhve f) Vytvarné potieby

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

41) Jaka podkategorie ,,Kostymy*“ Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodé Alza.cz?

a) Hrdinové d) Profese
b) Princezny a vily e) Strasidla a ¢arodéjnice
¢) Bojovnici f) Zviratka

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

42) Jaka podkategorie ,,Parfémy a hodinky“ Vas nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodé Alza.cz?
a) Hodinky f) Liceni
b) Parfémy g) Péceo telo
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¢) Sperky

d) Hodiny a budiky

e) Péce o plet

h)
)

Vlasova kosmetika

Kontaktni ¢ocky

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Hodinky", pokracuje dale otazkou €. 43.

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Parfémy", pokracuje dale otazkou €. 44.

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Sperky", pokracuje déle otazkou &. 45.

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Hodiny a budiky", pokracuje dale otazkou ¢. 46.

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Péce o plet", pokracuje dale otazkou €. 47.

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Liceni", pokracuje dale otazkou €. 48.

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Péce o télo", pokracuje dale otazkou €. 49.

Respondent, ktery odpovédél na otdzku "Vlasova kosmetika", pokracuje dale otazkou €. 50.

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Kontaktni ¢ocky", pokracuje déle otdzkou €. 51.

43) Jaka podkategorie ,,Hodinky“ Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodé Alza.cz?
a) Damské

b) Pénské

c) Détskeé

d) Digitélni

e) Analogové

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

g)
h)

Znackové
Mechanismus strojku
Letecké

PiisluSenstvi

44) Jaka podkategorie ,,Parfémy“ Vas nejvice zajima pri ndkupu v internetovém

obchodé Alza.cz?
a) Pénské
b) Damské
c) Détské

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

d)
e)
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45) Jaka podkategorie ,,Sperky“ Vis nejvice zajima p¥i nakupu v internetovém

obchodé Alza.cz?

a) Pandora d) Détske
b) Déamské e) Sperkovnice
c) Péanské f) Péce o Sperky

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

46) Jaka podkategorie "Hodiny a budiky" Vas nejvice zajima pri nakupu v
internetovém obchodu Alza.cz?
a) Nasténné hodiny d) Détské hodiny
b) Budiky e) Stolni hodiny

c) Meteostanice

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

47) Jaka podkategorie '""Péce o plet’"" Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Cisténi pleti e) Séra

b) Pletové krémy f) Balzamy na rty

¢) Oc¢ni krémy g) Sady

d) Masky h) Pfistroje pro péci o plet’

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

48) Jaka podkategorie "Liceni" Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) OCci a oboci d) Dekorativni pomiicky
b) Rty e) Sady
c) Tvar

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.
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49) Jaka podkategorie "Péce o télo" Vias nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Sprchové gely a mydla h) T¢&lové spreje

b) Do koupele 1) Na opalovani

c) Deodoranty a antiperspiranty j) Péce o ruce a nehty
d) Krémy k) Péce o noh

e) Miléka 1) Prvni pomoc

f) Peelingy m) Sady

g) Télové a masazni oleje

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

50) Jaka podkategorie ''Vlasova kosmetika'" Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Sampony f) Styling

b) Kondicionéry a balzdmy g) Sady

c) Vyzivavlast h) Uprava vlast

d) Barvy na vlasy 1)  Vlasové dopliky

e) Hiebeny a kartace

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

51) Jaka podkategorie '"Kontaktni cofky" Vas nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Jednodenni b) Barevné

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

52) Jaka podkategorie '"MAXI drogerie" Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Darkové sady 1) Péce o plet

b) Pro miminka j) Liceni

c) Promuze k) Péce o telo

d) Cistici prostiedky 1) Vlasova kosmetika
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e) Piipravky do mycky m) Pfirodni kosmetika

f) Praci prostiedky n) Holeni a epilace
g) Domacnost 0) Péce o zuby
h) Hygienické potieby q) Kontaktni ¢ocky

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Darkové sady", pokracuje déle otdzkou €. 53.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Pro miminka", pokracuje dale otazkou €. 54.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Pro muze", pokracuje dale otazkou €. 55.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Cistici prostiedky", pokraduje dale otazkou &. 56.
Respondent, ktery odpovédél na otdzku "Ptipravky do mycky", pokracuje dale otdzkou ¢.
57.

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Praci prostiedky", pokracuje déle otdzkou €. 58.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Domadcnost", pokracuje dale otazkou €. 59.
Respondent, ktery odpoveédél na otazku "Hygienické potfeby", pokracuje déle otazkou €. 60.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Péce o plet™, pokracuje déle otdzkou €. 61.
Respondent, ktery odpoveédél na otazku "Liceni", pokracuje dale otazkou €. 62.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Péce o télo", pokracuje déle otdzkou €. 63.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Vlasova kosmetika", pokracuje déle otdzkou €. 64.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Piirodni kosmetika", pokracuje déle otdzkou €. 65.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Holeni a epilace", pokracuje dale otazkou €. 66.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Péce o zuby", pokracuje dale otazkou €. 67.

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Kontaktni coCky", pokracuje dale otazkou €. 68.

53) Jaka podkategorie "Darkové sady" Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Parfémy g) Démskeé holici sady

b) Dekorativni kosmetika h) Péanské holici sady

c) Pletova kosmetika 1) Panské kosmetické sady
d) T¢lova kosmetika j)  Dérkové sady pro déti
e) Vlasova kosmetika k) Bonboniéry a ¢okolada

f) Péce o zuby

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.
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54) Jaka podkategorie '""Pro miminka" Vas nejvice zajima p¥i nadkupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Plenky a ptebalovani g) Krmeni a kojeni

b) Détska vyziva h) Détska kosmetika

c) Cestovani i) Obleceni pro miminka
d) Autosedacky j)  Koupani a hygiena

e) Kocarky k) Potteby pro maminky
f) Zdravi a bezpecnost 1) Pokoj pro miminko

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

55) Jaka podkategorie '"Pro muze'" Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Panské holeni e) Télo

b) Péce o vousy f) Kondomy a lubrikacni gely
c) Plet g) Darkové sady

d) Deodoranty h) Vlasy

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

56) Jaka podkategorie "Cistici prostiedky" VAas nejvice zajimi p¥i nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Okna f) Ekologicky uklid
b) Myti nadobi g) Nabytek

c) Kuchyné h) Podlahy

d) Koupelny 1) Dezinfekce

e) Toalety j)  Uklidové pomiicky

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

57) Jaka podkategorie 'Pripravky do mycky'" Vas nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodu Alza.cz?
a) Tablety e) Lestidla
b) Prasky f) Cistice mycky
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c) Gely g) Viné do mycky
d) Soli

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

58) Jaka podkategorie '"Praci prostfedky" Vas nejvice zajima prFi nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Préasky f) Odstranovace skvrn a pachti
b) Gely g) Zmckcovace vody

c) Kapsle a tablety h) Cisti¢e pracky

d) Avivaze 1)  Ptislusenstvi

e) Ekologické prani

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

59) Jaka podkategorie "Domiacnost" Vas nejvice zajima pri nadkupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Zehlici prkna f) PécCe o boty

b) Susaky g) Odpuzovace hmyzu
c) Osvézovace h) Pohlcovace vlhkosti
d) Uklidové pomiicky i) Zarovky a zafivky

e) Zmolkovade

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

60) Jaka podkategorie '"Hygienické potieby" Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Toaletni papir e) Damska hygiena
b) Ubrousky, kapesniky f) Kondomy a lubrikac¢ni gely
¢) Odlicovaci tampony g) Inkontinen¢ni pomticky

d) Naéplasti a obvazy

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.
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61) Jaka podkategorie '"Péce o plet’' Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Cisténi pleti e) Séra

b) Pletové krémy f) Balzamy na rty
c) Ocni krémy g) Sady

d) Masky

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

62) Jaka podkategorie '"Lifeni" Vas nejvice zajima prfi nidkupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Oci a oboci d) Dekorativni pomucky
b) Rty e) Sady
c) Tvar

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

63) Jaka podkategorie "Péce o télo'" Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Sprchové gely a mydla h) T¢lové spreje

b) Do koupele 1) Na opalovani

c) Deodoranty a antiperspiranty j)  PécCe o ruce a nehty
d) Krémy k) Péce o nohy

e) Miléka 1) Prvni pomoc

f) Peelingy m) Sady

g) Té&lové a masazni oleje

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

64) Jaka podkategorie '"Vlasova kosmetika'" Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Sampony f) Styling
b) Kondicionéry a balzamy g) Sady
c) Vyzivavlast h) Uprava vlast
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d) Barvy na vlasy 1) Vlasové dopliky
e) Hiebeny a kartace

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.
65) Jaka podkategorie ''Prirodni kosmetika'" Vas nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Pletova kosmetika ¢) Vlasova kosmetika

b) Télova kosmetika

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

66) Jaka podkategorie '"Holeni a epilace" Vas nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Panské holeni b) Damské holeni

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

67) Jaka podkategorie "PécCe o zuby" Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Zubni pasty e) Détské zuby
b) Zubni kartacky f) Dopliky zubni péce
¢) Ustni vody g) Sady dentalni hygieny

d) Béleni zubt

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

68) Jaka podkategorie 'Kontaktni coCky" Vas nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Jednodenni b) Barevné

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.
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69) Jaka podkategorie '"Sport a outdoor" Vas nejvice zajima prFi nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Sporttestery h) Batohy a zavazadla
b) Fitness 1) Rybafreni

c) Sportovni vyziva j)  Myslivost

d) Zimni sporty k) Raketové sporty

e) Camping a outdoor 1) Micové sporty

f) Elektrovozitka m) Ostatni sporty

g) Cyklistika

Respondent, ktery odpoveédél na otazku "Sporttestery”, pokracuje dale otazkou €. 70.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Fitness", pokracuje dale otazkou €. 71.
Respondent, ktery odpovédé€l na otazku "Sportovni vyziva", pokracuje dale otazkou €. 72.
Respondent, ktery odpovédel na otazku "Zimni sporty", pokracuje dale otazkou €. 73.
Respondent, ktery odpovédé€l na otazku "Camping a outdoor", pokracuje dale otazkou €. 74.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Elektrovozitka", pokracuje dale otazkou €. 75.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Cyklistika", pokracuje dale otazkou €. 76.
Respondent, ktery odpoveédél na otazku "Batohy a zavazadla", pokracuje déale otdzkou €. 77.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Rybareni", pokracuje dale otazkou €. 78.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Myslivost", pokracuje dale otazkou €. 79.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Raketové sporty", pokracuje dale otazkou €. 80.
Respondent, ktery odpovédel na otazku "Micové sporty", pokracuje dale otdzkou €. 81.

Respondent, ktery odpovédel na otazku "Ostatni sporty", pokracuje dale otazkou €. 82.

70) Jaka podkategorie "Sporttestery' Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Sportesttery d) POWERbDreathe
b) Fitness naramky e) Wattmetry
c) Cyclocomputery a navigace f) Pfislusenstvi

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.
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71) Jaka podkategorie "Fitness" Vas nejvice zajima pri ndkupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Fitness stroje g) Zaveésné systémy

b) Cinky a zavazi h) Rehabilitacni pomucky
c) Balan¢ni pomtcky 1)  Fitness pomiicky

d) Podlozky j)  Sportovni vyZiva

e) Hrazdy k) Joga

f) Gymnastické mice 1) Béhani

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

72) Jaka podkategorie "Sportovni vyziva" Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Aminokyseliny g) Kloubni vyziva

b) Sacharidy a gainery h) Anabolizéry

c) Proteiny 1)  Energetické gely

d) Stimulanty a energizéry j)  Tycinky

e) Spalovace k) Vitaminy a mineraly
f) Kreatiny 1) Napoje

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

73) Jaka podkategorie "Zimni sporty" Vas nejvice zajima pii nikupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Sjezdové lyzovani d) Ledni brusle
b) Bézecke lyzovani e) Hokej
¢) Snowboarding f) Séné, boby, kluzaky

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

74) Jaka podkategorie '"Camping a outdoor" Vas nejvice zajima pii nakupu
v internetovém obchodu Alza.cz?
a) Stany g) Trekingové hole
b) Spaci pytle h) Vafrice a pfislusenstvi
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c) Karimatky 1) Prenosné dalekohledy

d) Celovky a baterky j)  Campingovy nabytek
e) Noze a multitooly k) Filtrace vody
f) Nadobi 1) Soléarni energie

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

75) Jaka podkategorie 'Elektrovozitka" Vas nejvice zajima prii nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Hoverboardy e) Elektroboardy
b) Elektrické kolobézky f)  Elektro motorky
c) Osobni vozitka g) Elektroskutry

d) Jednokolky h) Elektrokola

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

76) Jaka podkategorie "Cyklistika" Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Kola f) Cyklodopliky

b) Elektrokola g) Dily, komponenty
c) Helmy h) Elektronika

d) Bryle 1) Kolobézky

e) Batohy

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

77) Jaka podkategorie ''Batohy azavazadla" Vas nejvice zajima pii nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Kufry f) Tasky

b) Drobné pouzdra g) Penézenky

c) Kabinova zavazadla h) Vaky

d) Batohy 1) TaSky na koleckach

e) Ledvinky

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.
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78) Jaka podkategorie "Rybareni" Vas nejvice zajima pri ndkupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a)
b)
c)
d)
e)

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

Pruty

Navijaky
Signalizatory zébéru
Elektronika

Krmeni a bolies

g)
h)

Kiesla a lehatka
TasSky, pouzdra
Vléceci nastrahy

Bizuterie a navazce

79) Jaka podkategorie "Myslivost" Vas nejvice zajima pri niakupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a)
b)
¢)
d)
e)

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

80) Jaka podkategorie

v internetovém obchodu Alza.cz?

a)
b)

¢)

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

Fotopasti

Denni optika
No¢ni vidéni
Vycvikové obojky
Loveckeé potieby

Tenis
Stolni tenis

Squash

2
h)

d)
e)

Foukacky
Noze a multitooly
Celovky a baterky

Obleceni

"Raketové sporty" Vas nejvice zajima pri nakupu

Badminton

Crossminton

81) Jaka podkategorie '""MicCové sporty" Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a)
b)
c)
d)

Fotbal
Volejbal
Florbal
Basketbal

€)
f)
g)
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Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

82) Jaka podkategorie ""Ostatni sporty' Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Trampoliny e) Boardy

b) Slackline f) Sipky

c) Inline brusleni g) Frisbee

d) Bojové sporty h) Vodni sporty

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

83) Jaka podkategorie ''Hobby azahrada" Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Ptiprava na zimu h) Bazény a vifivky
b) Aku naradi 1)  QGrily a udirny

c) Naradi j)  Svitidla a zarovky
d) Zahrada k) Ochranné pomucky
e) Stavba a dilna 1) Zelezafstvi

f) Topidla a kamna m) Hobby literatura

g) Sauny

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Ptiprava na zimu", pokracuje déle otdzkou ¢. 84.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Aku natradi", pokracuje dale otazkou €. 85.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Naradi", pokracuje déle otdzkou €. 86.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Zahrada", pokracuje dale otazkou €. 87.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Stavba a dilna", pokracuje dale otazkou ¢. 88.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Topidla a kamna", pokracuje dale otazkou ¢. 89.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Sauny", pokracuje dale otazkou €. 90.
Respondent, ktery odpovédel na otazku "Bazény a vitivky", pokracuje dale otazkou ¢. 91.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Grily a udirny", pokracuje dale otdzkou ¢. 92.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Svitidla a zarovky", pokracuje dale otazkou €. 93.
Respondent, ktery odpovedél na otdzku "Ochranné pomucky", pokracuje dale otdzkou €. 94.

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Zelezaistvi", pokracuje dale otdzkou &. 95.
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Respondent, ktery odpovédél na otazku "Hobby literatura", pokracuje dale otazkou ¢. 96.

84) Jaka podkategorie ''Priprava na zimu" Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Krbova kamna f) Rucni pilky

b) Plynové kamna g) Kozy

c) Sekery h) Kolecka

d) Stipade diivi 1)  Ochranné pomucky

e) Motorové pily

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

85) Jaka podkategorie "Aku naradi" Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Aku Program g) Multifunk¢ni naradi
b) Pily h) Sady naradi

¢) Sroubovéaky 1) Fukary

d) Vrtacky j) Razové utahovéaky
e) Brusky k) Baterie

f) Bouraci a vrtaci kladiva

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

86) Jaka podkategorie '"Naradi" Vas nejvice zajima pri niakupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Vrtacky h) Horkovzdusné pistole
b) Kladiva 1) Tavné pistole

c) Pily j)  Stiikaci pistole

d) Brusky k) Multifunkéni

e) Frézky 1) Razové utahovaky

f) Hobliky m) Rucni

g) Pajky n) Naradi pro zeny

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.
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87) Jaka podkategorie "Zahrada" Vas nejvice zajima pri nidkupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Zahradni technika f) Zahradni domky

b) Zahradni naradi g) Jezirka

c) Zahradni nabytek h) Fontany

d) Péstovani 1) Manipula¢ni technika

e) Zavlazovani

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

88) Jaka podkategorie ""Stavba a dilna" Vas nejvice zajima pri nadkupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) MEgrici pristroje g) Dilensky nabytek

b) Svéraky h) Regaly

¢) Manipulaéni technika 1) Uskladnéni

d) Michacky 1) Kozy

e) Vibracni desky k) Naradi

f) Zebiiky a schudky 1) Pramyslové vysavace

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

89) Jaka podkategorie '"Topidla akamna" Vas nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodu Alza.cz?
a) Plynova kamna d) Venkovni topidla
b) Krbové kamna e) Prislusenstvi

c) Dilenska topidla

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

90) Jaka podkategorie '"Sauny" Vias nejvice zajima pii ndkupu v internetovém
obchodu Alza.cz?

a) Finské b) Infrasauny

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

128



91) Jaka podkategorie 'Bazény a vifivky" Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Nafukovaci f) Lehatka

b) S konstrukci g) Bazénova chemie
c) Virivky h) PrisluSenstvi

d) Filtrace 1)  Solarni sprchy

e) Soléarni ohfev

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

92) Jaka podkategorie ""Grily a udirny" Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém
obchodu Alza.cz?
a) Grily c) PftisluSenstvi

b) Udirny

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

93) Jaka podkategorie "Svitidla a Zarovky" Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Zarovky a zafivky f) LED osvétleni

b) Philips HUE g) Autozarovky

¢) Vnitini osvétleni h) LED reflektory

d) Smart osvétleni 1) Na sport a outdoor

e) Venkovni osvétleni

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

94) Jaka podkategorie "Ochranné pomicky'" Vas nejvice zajima pii nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Pracovni odévy e) Pracovni ptilby
b) Obuv f) Chranice sluchu
¢) Rukavice g) Chranice kolen

d) Ochranné bryle h) Respiratory

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.
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95) Jaka podkategorie "Zelezarstvi" Vas nejvice zajima pri ndkupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Smart Lock e) Zadlabaci zamky
b) Cylindrické vlozky f) Dvetni kukatka
c) Visaci zamky g) Specialni zdmky
d) Pridavné zamky h) Zavirace dvefti

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

96) Jaka podkategorie "Hobby literatura" Vas nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodu Alza.cz?
a) Naucné a odborné knihy c¢) Casopisy o kutilstvi

b) Casopisy o bydleni

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

97) Jaka podkategorie "Auto-moto' Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Elektromobily j)  Napln¢

b) Vybér podle vozu k) Autokosmetika
c) Zimni vybava 1) Autochladnicky
d) Pneumatiky m) Elektronika

e) Prezouvani n) Moto

f) Baterie a nabijeni o) Naradi do auta
g) Autozarovky p) Néhradni dily
h) Nosice a boxy q) Truck

1)  Autodoplnky

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Elektromobily", pokracuje dale otazkou €. 98.
Respondent, ktery odpovédé€l na otazku "Vybér podle vozu", pokracuje dale otazkou €. 99.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Zimni vybava ", pokracuje dale otazkou ¢. 100.
Respondent, ktery odpoveédél na otazku "Pneumatiky", pokracuje dale otazkou €. 101.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Prezouvani", pokracuje dale otazkou €. 102.

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Baterie a nabijeni", pokracuje dale otdzkou ¢. 103.
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Respondent, ktery odpovédél na otazku "Autozarovky", pokracuje dale otazkou ¢. 104.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Nosice a boxy", pokracuje déle otdzkou ¢. 105.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Autodopliiky", pokracuje dale otazkou €. 106.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Naplne", pokracuje dale otazkou €. 107.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Autokosmetika", pokracuje dale otazkou €. 108.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Autochladnicky", pokracuje dale otazkou €. 109.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Elektronika", pokracuje dale otazkou €. 110.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Naradi do auta", pokracuje dale otdzkou ¢. 111.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Néahradni dily", pokracuje dale otazkou ¢. 112.
Respondent, ktery odpovédél na otazku "Moto", pokracuje dale otdzkou €. 113.

Respondent, ktery odpovédél na otazku "Truck", pokracuje dale otazkou ¢. 114.

98) Jaka podkategorie 'Elektromobily" Vis nejvice zajima pii nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) TESLA d) Jaguar
b) BMW e) PtisluSenstvi
¢) Nissan

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

99) Jaka podkategorie '"Vybér podle vozu" Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Autobaterie f) Autokoberce
b) Diagnostika g) Stérae

c) Pti¢niky h) Vany do kufru
d) Tazna zafizeni 1) Olejové filtry

e) Autopotahy
Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.
100) Jaka podkategorie '"Zimni vybava " Vas nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Skrabky na led a snih f) Stérace

b) Rozmrazovace g) Vyhtivané potahy
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c)
d)

e)

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

Nabijecky autobaterii
Snéhové fetézy

Startovaci kabely

h)
)

Zimni clony

Vystrazné prvky

101) Jaka podkategorie ""Pneumatiky' Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a)
b)
c)
d)

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

Zimni
Letni
Celoro¢ni

Osobni

e)
f)
g)

Dodavkové
SUV a offroad
Pro motocykly

102) Jaka podkategorie '"Prezouvani'" Vas nejvice zajima pri nikupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a)
b)
c)
d)
e)

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

Kryty kol

Hevery a podpéry
Kompresory
Snéhové fetézy

Kli¢e na kola

g)
h)

Razové utahovaky
Meérice tlaku
Stojany, obaly
Opravné sady

103) Jaka podkategorie ''Baterie a nabijeni" Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a)
b)
c)
d)
e)

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

Autobaterie

Trak¢ni baterie

Startovaci kabely
Nabijecky autobaterii
Nabijecky trakénich baterii

g)
h)
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104) Jaka podkategorie "AutoZarovky' Vas nejvice zajima p¥i nakupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) HI g) HIS5

b) H3 h) HB3

c) H4 i) HB4

d) H7 j) LED zarovky

e) HS k) Xenonové vybojky
f) HI1 1) Motozarovky

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

105) Jaka podkategorie 'Nosi¢e aboxy" Vas nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodu Alza.cz?
a) Pticniky d) Nosice lyzi a snowboardil
b) Stfesni boxy e) Upinace a popruhy

¢) Nosice kol

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

106) Jaka podkategorie 'Autodopliikky" Vas nejvice zajima pii nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) StéraCe f) Vany do kufru
b) Autokoberce g) Autosedacky

c) Autopotahy h) Povinna vybava
d) Kompresory i) Plachty

e) Spotiebice 12/24V

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

107) Jaka podkategorie "Naplné'" Vas nejvice zajima pii nidkupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Motorové oleje d) Maziva
b) Ptevodové oleje e) Smési do chladict
c) Aditiva f) Napln¢ do osttikovaca
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Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

108) Jaka podkategorie '"Autokosmetika" Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Darky pro milovniky aut e) Ochrana a renovace
b) Odstranovace f) Cistice

¢) Sampony g) Odpuzovace

d) Lesténky h) Viné do auta

e) Vosky

Respondent pokracuje déale otazkou €. 115.

109) Jaka podkategorie 'Autochladni¢ky" Vas nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodu Alza.cz?
a) Kompresorové c) Chladici boxy

b) Termoelektrické

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

110) Jaka podkategorie "Elektronika" Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Parkovani f) GPS lokéatory

b) Antiradary g) Radia a navigace
c) Alkohol testery h) Drzaky a nabijecky
d) Diagnostika 1) HandsFree

e) Kamery

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

111) Jaka podkategorie "Moto" Vas nejvice zajima pri nidkupu v internetovém

obchodu Alza.cz?

a) Pro skutr f) Zamky
b) Obleceni g) Nahradni dily
c) Helmy h) Baterie a ptislusenstvi
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d) Zavazadla i)  Elektronika
e) Plachty

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

112) Jaka podkategorie '"'Naradi do auta" Vas nejvice zajima prFi nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Pro automechanicky d) Montazni lampy
b) Hevery a podpéry e) Tlakové mycky
¢) Svarovaci technika f) Rucni naradi

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

113) Jaka podkategorie "Nahradni dily" Vas nejvice zajima pri nakupu

v internetovém obchodu Alza.cz?

a) Svétla d) Brzdy
b) Zimni clony e) Autolaky
c) Antény f) Filtry

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

114) Jaka podkategorie "Truck" Vas nejvice zajimd pri niakupu v internetovém
obchodu Alza.cz?
a) Vysilacky c) Autokuchyné
b) Fanfary a klaksony

Respondent pokracuje dale otazkou €. 115.

115) Jaké je VaSe pohlavi?
a) Muz b) Zena

116) Jaky je vas vek?

a) 13-17 ©) 25-34
b) 18-24 d) 35-44
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Ptiloha 8 - Jaka podkategorie "Tiskarny a kancelai'" Vs nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodé Alza.cz?

m Tiskarny

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 9 - Jaka podkategorie ""Média a zabava" Vas nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodé Alza.cz?

m Casopisy

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 10 - Jaka podkategorie "Casopisy" Vis nejvice zajima p¥i nikupu v internetovém
obchodé Alza.cz?

m Pro Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 11 - Jaka podkategorie "Hracky" Vas nejvice zajima pii nakupu v internetovém
obchodé Alza.cz?

m Panenky

100%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 12 - Jaka podkategorie "Panenky' Vas nejvice zajima pii nakupu v internetovém
obchodé Alza.cz?

® Miminka
m Barbie

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 13 - Jaka podkategorie "Parfémy a hodinky" Vas nejvice zajima p¥i nakupu
v internetovém obchodé Alza.cz?

m Parfémy

100%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 14 - Jaka podkategorie "Parfémy" Vas nejvice zajima pii ndkupu v internetovém
obchodé Alza.cz?

m Damské

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 15 - Jaka podkategorie ""MAXI drogerie" Vas nejvice zajima pii nakupu
v internetovém obchodé Alza.cz?

® Pro miminka
m Hygienické potreby

m Péce o télo

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 16 — Jaka podkategorie ""Pro miminka'" Vas nejvice zajima pri nakupu
v internetovém obchodé Alza.cz?

m Plenky a prebalovani

100%

———
Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 17 - Jaka podkategorie ""Hygienické potieby" Vas nejvice zajima pii nakupu
v internetovém obchodé Alza.cz?

m DAmska hygiena

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 18 - Jaka podkategorie ""Péce o télo" Vas nejvice zajima pri nakupu v internetovém
obchodé Alza.cz?

m Krémy

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 19 - Jaka podkategorie ""Sport a outdoor" Vas nejvice zajima pii nakupu
v internetovém obchodé Alza.cz?

m Myslivost

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 20 - Jaka podkategorie "Myslivost" Vis nejvice zajima pri nakupu v internetovém
obchodé Alza.cz?

m Lovecké potieby

100%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 21: Rozhovory
Otazka 1: Jak dlouhy by mél prispévek byt?
Skupina A

Respondent 1: , Prispevek by dle mé nemél byt delsi nez 5-7 radku. Veskeré informace navic
se muzu dozvédet po rozkliknuti odkazu. “

Respondent 2: ,, Text v prispevku by mél byt kratky, ale vystizny. Myslim si, Ze postaci 4-5
radku. *

Respondent 3: ,, V prispeévku by mélo byt obsazeno vse diilezité, vsechno ostatni by mélo byt
na webovych strankdach. Osobné si myslim, Ze nezalezi na poctu radku, pokud to bude
relevantni.

Respondent 4: ,, Kratky, max. 4 radky. Jsem ten typ cloveka, ktery nemad rad dlouhé texty,
nebavi mné to Cist a ztracim se v tom. Radéji si potrebné informace dozvim na webovych
Strankdch.

Respondent 5: ,, Dle mné neni duleZite, jak prispévek bude dlouhy, ale je diilezité, co bude
jeho obsahem. Prilis kratky prispévek miize byt mnohem horsi nez dlouhy prispevek, jelikoz
nebude obsahovat dulezité informace. Ale i vseho moc skodi. *

Respondent 6: ,,Zdlezi, o cem prispevek je. Pokud se jedna o prispévek oznamujici néjakou
novinku, tak bude o néco delsi, jelikoz se tam pouZije i popis pouziti. Pokud se jedna
o prispévek oznamujici napr. slevu, tak prispévek bude kratsi. *

Respondent 7: ,, Pro mé idealni prispévek ma priblizné 3-4 radky. Ve své prdci se také
snazim o tento rozsah a setkavam se s kladnym ohlasem. Dle mné to i po grafické strance
vypadd mnohem lépe nez prispevek, ktery obsahuje spoustu textu. “

Respondent 8: ,, Abych pravdu rekl, tak dlouhé prispevky ze zasady nectu. Vetsinou obsahuji
Jiz pro mé nepodstatné informace, které jsem schopny si dohledat sam. TakZe urcité
prispevky kratke, max. 5 radkii. *

Respondent 9: ,, Osobné jsem zastance spise kratsich prispevkii. Tudiz do ctyr radki dlouhé
prispevky jsou dle mého idealni. *

Respondent 10: ,, Spolecnosti by si méli davat pozor na prilis dlouhé prispevky, které mohou
odradit spoustu soucasnych i potencidlnich zakaznikii na socidlnich sitich. Pokud je
prispéevek prilis dlouhy, tak ho nemusi cist, pokud prilis kratky, tak to pro né neni dostacujici
a mohou prejit dal bez toho, aniz by se podivali na webové stranky. Je potreba najit

kompromis, dle mé je to priblizné 5 radkii.
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Skupina B

Respondent 1: ,, Dlouhé prispévky preskakuji — nezajimaji mé. Ctu prispévky maximdlni
delky peti radkii. Jakmile je u prispevku tlacitko “See more”, tak to znamend, Ze to nestoji
za miij cas Cist. *

Respondent 2: ,, Prispevek by mel obsahovat dulezité informace, ale cim kratsi, tim lepsi.
Takze tak dva radky, ale klidné i méne.

Respondent 3: ,, Prispevek mi nevadi ¢ist rozsahlejsiho charakteru, tj. tak pet a vice radkaii.
Zajimaji mé predevsim informace o produktu, takze mi zdalezi na tom, aby byly v prispevku
obsazeny adekvatné k jeho délce. *

vvvvvv

I3

Respondent 5: ,, Radéji ctu kratsi prispevky, ale délka pro mé neni rozhodujici.
Respondent 6: ,, Prispévky ctu jen od kamaradii, takze od ostatnich mé to nezajima. Zajimaji
mé hlavné obrazky. *

Respondent 7: ,,Na délce mi moc nezalezi, nesmi se to ale moc prehanét. Do péti radku je
to asi ideal.

Respondent 8: ,,Diouhé prispevky jsou ztrata casu, a rozhodné to neni néco, ¢im bych chtel
vyplnit sviij volny cas. Proto jsou lepsi kratsi prispévky, max. 4 radky.

Respondent 9: ,,Kviili tomu, Ze na socidlnich sitich netravim tolik casu, tak preferuji
prispevky kratsi. Nezaberou mi tolik mého volného casu. Takze dle mné cca 4-5 radku staci.
Respondent 10: ,,Mdm radéji prispevky delsi, ve kterych jsou vsechny dulezité informace.
Nevidim smysl davat kratké prispeévky, ve kterych nic nenajdeme. Takze klidne i 10 radkii,

pokud tam budou nezbytné informace. Rada si to prectu. *

Otazka 2: Jaké informace by mél obsahovat prispévek o konkrétnim
vyrobku (cenu, pouziti, znacku, pridanou hodnotu — napf. doprava

zdarma, 2+1 zdarma...)?
Skupina A

Respondent 1: ,,V prispevku bych se rada dozvédela cenu vyrobku (pripadné i cenu pred
slevou pro porovnani). Pokud se jedna o vyrobek, ktery vyrdbi vice firem, tak i znacku —
mohu tuto konkrétni znacku preferovat. Dale by tam mély byt také hlavni funkce/parametry

vyrobku — napr. u fotoapardtu mé bude zajimat Mpx ci velikost paméti. Pokud prodejce bude
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poskytovat i jiné nez zdakladni funkce, napr. dopravu zdarma pri nakupu nad 2000K¢, tak
také toto. *

Respondent 2: ,,O jaky druh a typ vyrobku se jedna a jeho cenu. Pripadné, co vSechno
k nému je za prislusenstvi.

ostatni miize byt k dispozici na webovych strankach. *

Respondent 4: ,Meél by obsahovat konkrétni druh vyrobku, znacku, cenu, mozZna
i prislusenstvi a napriklad take néjakou zajimavou sluzbu, kterou spolecnosti poskytuje. Vice
mne v prispévku nezajima. *

Respondent 5: ,, Od prispevku cekam, ze bude obsahovat ty nejdiilezitejsi informace, jakozto
o jaky vyrobek se jedna, jakd je jeho prodejni cena, pripadné jaka je jeho znacka a napr. zda
dostaneme dopravu zdarma ¢i néjaké prislusenstvi k tomu. “

Respondent 6: ,, Typ vyrobku, cena, doba platnosti slevy, pripadné znacku, pridanou
hodnotu ¢i poskytované prislusenstvi.

Respondent 7: ,, Prispevek musi obsahovat veskeré informace, které by mohly zdkaznika
zajimat. Tedy prevazné o jaky vyrobek se v prispévku jedna, jeho cena, znacka. “
Respondent 8: ,, Pro mé jsou pri vybeér vyrobku diilezité tyto parametry jako cena, znacka,
typ vwrobku a také parametry, které jsou typické pro konkrétni vyrobek. Tyto informace by
meély byt obsazeny v prispévku. *

Respondent 9: ,.Z prispevku musim pochopit prednosti vyrobku, takze potrebuji znat hlavné
druh, typ a cenu. “

Respondent 10: ,, Prispévek by mél obsahovat pouze relevantni informace, které by mély
daného zakaznika primet ke koupi ¢i minimdalné navstivit webové stranky, kde se dozvi vice
informaci. TakZe za mé urcité o jaky vyrobek se jednd, co vse je soucasti baleni, jaka je jeho
prodejni cena ¢i procentni sleva, nebo napr. také to, Ze pri nakupu nad urcitou cenu dostanu

dopravu zdarma. *
Skupina B

Respondent 1: , Prispévek o produktu by mél obsahovat predevsim informaci, jakym
zpusobem mi muzZe byt prospésny. Produkty nakupuji, aby mi usnadnily Zivot a chci tim
padem pred ndakupem veédet, pro¢ bych mél koupit zrovna tento produkt. Napr. nabidka

vysavace, ktery pracuje za me. *
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Respondent 2: , Zajimaji mé novinky, takze ocenim jakykoliv produkt, o kterém jsem
doposud nevédet, ze existuje. “

Respondent 3: ,, Vyhledavam predevsim technické udaje o produktu a jejich recenze. “
Respondent 4: ,,Rdd bych vidél néco jako tip dne — super produkt, na ktery je v dany den
doprava zdarma. **

Respondent 5: ,, Prispevek mé musi upoutat. U konkrétniho zbozi oc¢ekavam vyraznou slevu,
kterou chci byt chycena. Také chci védet, za jaké prislusenstvi pripadné platim.
Respondent 6: ,, Hleddm jen co mé zajima. Pokud se to netyka her, tak to ignoruji. U téch
mé zajima cena. “

Respondent 7: ,,Pouzivam Alza Media, takze mé zajima, kdyz vyjde novy film ajeho
hodnoceni. “

Respondent 8: ,, Podstatnou informaci prispevku by mel byt o jaky produkt se jedna, zbytek
si mohu zjistit po rozkliknuti prilozeného odkazu, ktery by tam mél dle mné byt.
Respondent 9: ,,Zajimam se spiSe o novinky na trhu, takze by mel prispévek obsahovat
informaci, o jakou novinku se tyka, kdo ji vyrobil, k cemu slouzi a cenu. Kdyz do prispevku
vlozi odkaz, vice informaci si zjistim sama. “

Respondent 10: ,,V prispevku by mélo byt témer vse — o jaky vyrobek jde, jeho cena,
pripadné procentni sleva, pouziti, odkaz na webové stranky, doba platnosti slevy, jaké
prislusenstvi se k vyrobku poskytuje, zda dostanu dopravu zdarma ¢i néjakou jinou sluzbu

3

navic.

Otazka 3: MéEl by prispévek obsahovat obrazky, videa, odkazy ¢i

emotikony?
Skupina A

Respondent 1: ,,Ano. Odkazy priméji navstivit webové stranky firmy ¢i se dozvédet vice
informaci. Obrazky, videa ¢i emotikony donuti si prispévku vSimnout, tyto prvky zaujmout.
Respondent 2: ,, Urcité ano, je to zajimavy a odlisujici prvek. Donuti clovéka si prispevku
v§imnout. Ocekavam tedy urcité obrazek a odkaz na produkt. *

Respondent 3: ,, Ano. Obrazek ¢i video je napadné a urcite potencialni zakazniky miize
prilakat. Emotikony casto ani sam nepouzivam, takze ho ani nevyzaduji v prispévku

spolecnosti. Odkazy jsou potiebné pro zjisténi vice informaci o vyrobku.
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Respondent 4: ,, Nemam rad pouzivani emotikonii v prispevku spolecnosti, takze krom toho
bych doporucoval pouzit vse. Je to mnohem efektivnéjsi nez pouZziti prostého textu. ldealni
je podle mé kombinace obrazku a odkazu. “

Respondent 5: ,,Ja se pro, aby prispevek obsahovat bud’ obrazek nebo video. Co se tyce
odkazu, tak je to urcite vhodné, jelikoz takto mohou zdkaznici rovnou prejit k prodeji.
Emotikony tam byt nemusi.

Respondent 6: ,, Ano, urcite. Odkaz je samoziejmosti a obrazek pomiuzZe zachytit mou
pozornost.

Respondent 7: ,, Do prispévku bych urcité zahrnula obrazek. Z viastni zkusenosti vim, Ze
pokud se zvoli spravny obrazek, tak je prispevek mnohem vice efektivni a zdkaznici si ho
v§imnou, prectou si ho a pripadné navstivi i webové stranky. S tim souvisi odkazy, ktery
urychli presun na webové stranky.

Respondent 8: ,, Vice mé zaujme prispévek, ktery obsahuje obrazek nez prispéevek, ktery je
prostym textem. Dale také odkaz, abych si mohl zjistit vice informaci, pokud mé to zaujme. *
Respondent 9: ,, Obsahovat by mél obrazek ¢i video a odkaz.

Respondent 10: ,, Prispevek by mél obsahovat takové prvky, které jsou pro zakaznika
zajimave. Tim jsou napr. prave obrazky. V dnesni dobé se jiz rozsirilo pouzivani emotikonii.
A duleZitou soucasti je samoziejmé také odkaz, jehoz pomoci se zdakaznici rychle dostanou

‘

na stranku s konkrétnim vyrobkem. ‘
Skupina B

Respondent 1: ,, Obrazek produktu v prispévku je samoziejmosti, jinak si nelze produkt
predstavit. Pokud se jednd o obecné znamou kategorii produktii vysoce konkurencniho zbozi,
Jjako jsou napr. Mobilni telefony, tak ocenim i video, kde budou ukdazany hlavni prednosti
konkrétniho modelu. Odkaz je rovnéz treba, protoze nebudu svij cas travit vyhledavanim
produktu na webu. Nejspise by to skoncilo tak, ze bych produkt nakoupil u konkurence.
Emotikony mi na druhou stranu prijdou infantilni. *

Respondent 2: , Obrazek vidycky pomiize ajeden, nebo dva smajlici taky nicemu
neuskodi.

Respondent 3: ,, Text podporeny obrazkem uvitam, ale jsem radeji za videorecenzi.

Respondent 4: ,,Obrdzek pomiize zachytit zakaznikovu, resp. mou pozornost. Videa moc

nemusim. Radsi si o tom prectu své. Odkaz, kde ty informace sezenu ale ocenim. *
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Respondent 5: ,, Potési mé obrdzek se zbozim a jeho slevou. Cekdam taky, Ze tam bude odkaz
na e-shop, protoze si to pak nechci dohledavat sama. “
Respondent 6: ,,Bez obrazku mé to nezajima. Kdyz je to o néjaké hie a chci o ni védét vic,

113

tak potiebuji link na prokliknuti.
Respondent 7: ,,Miize byt trailer na film, nebo obrazek z obalu. *

Respondent 8: ,,Staci mi tam pouze odkaz. Nic vic nepotiebuji.

Respondent 9: ,,Obrazek a odkaz je uplnou nutnosti.

Respondent 10: ,Dala bych tam vsechno. Cim vic tam toho bude, tim je vétsi

‘

pravdeépodobnost, Ze mé to zaujme. *

Otazka 4: Jak dlouhé by dle Vas mélo byt video?
Skupina A

Respondent 1: ,,Video by nemélo byt dlouhé. Pokud se jednd o popis vyrobku, tak
maximalné 1 minutu, pokud se jedna napviklad o rozhovor s vyrobcem, tak 2-3 minuty.
Respondent 2: ,, Video by melo byt kratke, max. 1 minutu. Ovsem zaleZi, ceho se video tyka.
Pokud to bude napr. néjaké testovani ci realné vyzkouseni, miize byt urcité i delsi.
Respondent 3: ,, Video musi byt kratké, cca. 2 minuty. Pokud je to delsi, tak je to pro mne
ztrdta casu.

Respondent 4: ,,Rozhodné ne dlouhé. Je-li delsi nez 1-2 minuty, je to pro mé ztrata casu

3

a po urcité dobé jiz video stopnu.
Respondent 5: ,, Video preferuji spise kratke, ale vystizné. Kolem dvou minut staci. *
Respondent 6: ,,Krdtké, max. 2 minuty. Poté ho jiz spousta zdakazniki nevydrzi sledovat. *
Respondent 7: ,,Video by nemélo byt presahnout 2 minuty. Na dlouhda videa nikdo koukat
nebude.

Respondent 8: ,,Je zavedené, ze video by nemélo byt delsi nez 2 minuty. S tim naprosto
souhlasim, jelikoz delsi video ze zasady nesleduji. *

Respondent 9: ,,Max. 2 minuty, poté ztraci na atraktivite. *

Respondent 10: ,,Video je skvelym pomocnikem propagace, ale je zapotrebi dodrzovat

optimalni délku. Nam na riiznych skolenich byla doporucovana délka 2 minut a dle mé je to

tak optimalni. *
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Skupina B

Respondent 1: ,, Video cca 5 minut by mélo stacit pro popsani prednosti produktu. Vice je
ztrdta casu obou stran.

Respondent 2: , Kdyz se jedna o novinku, tak o ni chci védet vsechno. Jak vypada, k cemu
Jje uzitecna, na jakém principu funguje a jak ji muzu prakticky vyuzit. Jsem schopen koukat
i na pul hodinova videa. *

Respondent 3: ,, Ve vétsine pripadii mi staci peti minutoveé video. Pokud se jednd o recenzi,
tak se nezdraham shlédnout piilhodinove video. *

Respondent 4: ,, Neldka me, ale kratka videa zviadnu. Cca jednu a pul minuty. *
Respondent 5: ,, Video nepotiebuji, staci mi obrazek. Kdyz uz, tak cca 1-2 minuty. *
Respondent 6: ,,Na videa koukam jen od kamosu, nebo na doporuceni. Nechci koukat déle
jak 5 minut.

Respondent 7: ,,Dve a piil minuty, standardni trailer.

Respondent 8: ,, Pokud video, tak pouze kratké. Videla bych to tak na max. na 2 minuty. *
Respondent 9: ,, Video rozhodné pouze kratké a informativni, 1 minuta bohate staci. Delsi
video se mi jiz nechce sledovat, jelikoz nemam tolik casu travit na socialnich sitich. Kdyz
budu chtit, tak si riizna videa najdu sama na YouTube. *

Respondent 10: ,, Video radeéji kratke, nejsem milovnikem videi. Radéji mam obrazky. Neco

kolem minuty. *
Otazka 5: Co by mélo video obsahovat?
Skupina A

Respondent 1: ,,Zdlezi na tom, o jaky typ videa se jednd. Pokud se jedna o video popisujici
vyrobek, tak by mel obsahovat napriklad ukazku pouZiti vyrobku, jeho funkce a na konci
videa by mélo byt zobrazeno shrnuti, cena. *

Respondent 2: ,, Ve videu bych rad videl jeho pouZziti v praxi a nazor prodejce/vyrobce. *
Respondent 3: ,, Informace o vyrobku, technické parametry, pouziti ¢i zajimavosti.
Respondent 4: ,, Dle mné by mélo video obsahovat pouziti vyrobku, zajimavosti o vyrobku
i napr. rozhovor se znalcem. NepozZaduji v ném informace o cené ¢i sluzbach poskytovanych
spolecnosti. *

I3

Respondent 5: ,,Mé zaujme video, kde bude napr. znazornéno praktické pouziti vyrobku. *
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Respondent 6: ,,Vsechny diilezité informace. Zalezi na typu videa. Informace o pouziti,
znacku, typ, zajimavosti ¢i chyby, jakym se vyvarovat. *

Respondent 7: ,,Obsahovat by mélo pouze takové informace, které jsou relevantni. Miize se
napriklad jednat o popis pouzivani.

Respondent 8: ,,M¢ osobné zaujme video, ve kterém uvidim, jak se vyrobek pouziva. A to

vvvvvv

I3

pouziva. *
Respondent 9: ,, Popis pouziti vyrobku — nazorne. “

Respondent 10: ,,Video miize obsahovat spoustu informaci, napr. o pouZiti, o vyrobku,
rizné zajimavosti, rozhovory s vyrobcem c¢i prodavajicim, miize obsahovat propagaci

I3

prostrednictvim celebrity ¢i influencera. *
Skupina B

Respondent 1: ,,Ocekavam video s rychlou ukazkou produktu zamérenou na zvyrazneéni
prednosti produktu a cim se odlisuje od ostatnich — potrebuji znat divod, proc¢ bych mél
zakoupit zrovna tento produkt.

Respondent 2: ,, U novinek ocenim hlavné vysvetleni principu fungovani a u nové generace

‘

zavedeného produktu chci védet, v cem je lepsi néj jeho predchiidce.

¢

Respondent 3: ,, Nebranim se videim od vyrobcii, ale vice mé potési recenze.

Respondent 4: ,, Nejradéji kratké prezentacni video od vyrobce. *

3

Respondent 5: ,,Kdyz uz, tak kratkeé video od vyrobce, ktery vyrobek predstavuje.

3

Respondent 6: ,, Bud’ gameplay, nebo trailer na néjakou hru.*
Respondent 7: ,,Chci vidét trailer, ktery mé upouta. *

Respondent 8: ,, Pokud tam to video musi byt, tak urcite néjaké zajimave. Moznd recenze. *
Respondent 9: ,, Prestaveni novinky, k cemu slouzi a jak se pouziva. Pripadné nejaké triky
Ci recenze.

Respondent 10: ,,Aby mé to aspon trochu zaujala, tak by tam mély byt néjaké recenze ci

navod na pouziti vyrobku. *
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Otazka 6: Preferujete prispévek s obrazkem ¢i bez obrazku?
Skupina A

Respondent 1: ,, Preferuji prispévek s obrazkem, jelikoz mé vice zaujme a priméje si precist
prispévek.

Respondent 2: , Urcité s obrdazkem. Pri projizdeni facebookovych stranek si vSimnu spise
prispevku s obrazkem nez bez néj. “

Respondent 3: ,, Radeji s obrazkem. Pokud v prispevku obrazek neni, vétsinou to ani

¢

nezaregistruji a prehlédnu to.
Respondent 4: ,, S obrdazkem to vice zaujme.

Respondent 5: ,, S obrdazkem je prispévek mnohem zajimavéjsi a donuti mé si ho minimalné
prohlédnout.

‘

Respondent 6: ,,S obrazkem. A ten by mohl byt jeste hodne barevny. To urcité zaujme. *
Respondent 7: ,, Kazdopddné s obrazkem. *

Respondent 8: ,,Na Facebooku je spousta prispevku od riiznych firem a obrazek zaruci, Ze
ho odlisim od ostatnich.

Respondent 9: ,,Pokud je obrazek nécim zajimavy, tak si prispévek spise zapamatuji.
Uvitam spise prispévek s obrazkem. *

Respondent 10: ,,Bez obrdzku je to hodné prosté a nezajimavé. Na socialnich sitich je

potieba se oproti konkurenci nécim odlisit a obrazek nam k tomu velice pomiize.

Skupina B

‘

Respondent 1: ,, Pokud prispévek mda projednavat o produktu, tak je bezcenny bez obrazku.
Respondent 2: ,,Kdyz se dana informace povede shrnout v kratkém tweetu, tak proc ne, ale
obrazek obecné pomiize. “

Respondent 3: ,,Obrdzek pro zjisténi diilezitych informaci nepotiebuji, ale pomiize mi

¢

v predstave, a predevsim v hledani.
Respondent 4: ,, Urcite s obrazkem. “

Respondent S: ,, Preferuji prispévek s obrazkem. Vice mé to zaujme. Hlavne, kdyz bude
barevny. *

Respondent 6: ,, Potrebuji obrazek. *

Respondent 7: ,, Radéji video, ale alespon obrazek.
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Respondent 8: ,,Spise bez obrazku. Zajima mé ten text, obrdzek tam mit nepotiebuji. **
Respondent 9: ,,Urcite s obrazkem. Myslim si, Ze v dnesni dobé je nutnosti vlozZit do
prispevku néjaky interaktivni prvek.

Respondent 10: ,,S obrdzkem. Bez toho se jedna pouze o prispévek jako kazdy jiny. Nejspis

si ho ani nevsSimnu.

Otazka 7: Preferujete dulezité informace o vyrobku vyobrazeny na

obrazku ¢i v textu?

Skupina A

3

Respondent 1: ,, DiileZité informace preferuji na obrazku, jelikoz je to vice prehledné.’
Respondent 2: ,, Urcité na obrazku. V textu se tyto informace mohou lehce ztratit ¢i si dany
text nékdo nemusi ani precist. *

Respondent 3: ,, 7y nejdulezitéjsi informace na obrazku mohou byt, ale nesmi tam toho zase
byt moc.

Respondent 4: ,,Cenu, typ vyrobku a znacku urcité na obrazku. Zbytek miize byt vyobrazen
v textu. *

Respondent 5: ,,Nezdalezi mi na tom. Pro mé je dilezité, aby ty diilezité informace
v prispévku byly obsazeny, a je mi jedno zda v textu ¢i na obrazku. “

Respondent 6: ,, Nezdlezi, hlavné aby tam nekde byly.

Respondent 7: ,,Preferuji informace spise na obrazku, jelikoz je to vice prehledné
a nemusim je vyhledavat v textu. Na obrdzku by melo byt jen par hlavnich informaci, nikoli
veskeré. Poté se ztraci ona prehlednost.

Respondent 8: ,,Mdam radeji jednoduchy obrazek, tudiz by informace mély byt obsazeny
spise v textu.

Respondent 9: ,,Obrazek by dle meé mel byt jednoduchy a nemel by obsahovat prilis textu.
Respondent 10: ,,M¢ na tom ani tak moc nesejde. Pokud chceme sdélit vice informaci, tak

I3

urcité do textu, pokud pouze jen nékteré hlavni, tak ty lze vyobrazit na obrazku.
Skupina B

Respondent 1: ,,Na obrazku pouze nejdiilezitéjsi informace. V textu veSkeré informace.

3

Takze spise preferuji to, co je napsané v textu.
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Respondent 2: ,,Diilezité info si s radosti dohledam dodatecné, pokud mé bude produkt
zajimat. Spise tedy ocenim, kdyz u prispevku bude odkaz, kde si miizu najit dalsi info. *
Respondent 3: ,,/nformace hledam vidy v textu. Obrazek by mél slouzit jek jako ilustrace.
Respondent 4: ,,V obrazku jsou informace prehlednéjsi.

Respondent 5: ,, Nejdiive koukam na obrazek a az posléze ctu prispevky. Vetsi sanci na mou
pozornost ma obrazek — tudiz spise informace na obrazku. *

Respondent 6: ,,Nechci nic cist. Staci mi obrazek a link.

Respondent 7: ,,Nepohrdnu informacemi z videa, nebo obrazku, ale radéji si je prectu
v textu. *

Respondent 8: .,V textu. Obrazek tam dle mé nemusi vitbec byt. *

Respondent 9: ,, Nezalezi mi na tom. Ale pokud to ma byt na obrazku, tak tam nedavat prilis
mnoho informaci. Nevypada to pak viibec dobre. *

Respondent 10: ,,Radéji v textu. Obrdzek se mi libi, kdyz je jednoduchy. Zadné zbytecné

texty v ném. "
Otazka 8: Co by mél dany obrazek znazornovat?
Skupina A

Respondent 1: ,,Obrazek by mél znazorniovat podobu vyrobku, jeho cenu a prislusenstvi,
pokud je k vyrobku poskytovano. Pripadné, pokud spolecnost nabizi néjakou akci, jako treba
2+1 zdarma ¢i dopravu zdarma pri ndakupu nad 2000 K¢.
Respondent 2: , Na obrazku by mél byt konkrétni produkt a cena. *

Respondent 3: . Jyrobek, cenu a znacku. Mohl by tam mohl byt OR kod, jako odkaz na
vyrobek na webovych strankach pro pripad, Ze si obrazek ulozim a budu ho chtit pozdeéji
pouzit. USetri to spoustu casu. *

Respondent 4: , Jak vypada vyrobek, cenu a znacku. *

Respondent 5: ,,Vyrobek, cenu, pridanou hodnotu, pripadné prislusenstvi ¢i znacku. *
Respondent 6: ,,Vsechno potiebné — vzhled a vyrobce produktu, cenu, dobu platnosti slevy,
poskytované prislusenstvi.

Respondent 7: ,,Podle me by mel obrazek obsahovat konkrétni vyrobek, cenu a znacku.
Pripade miuize také obsahovat néco navic, co spolecnost poskytuje — dopravu zdarma,

3

prislusenstvi zdarma. *
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Respondent 8: ,,Obrazek by meél znazornovat to, o cem je dany prispévek. Pokud je
o propagaci néjakého vyrobku, ktery ma firma v nabidce, tak by mél obsahovat cenu, typ
vyrobku a mozna i znacku.*

Respondent 9: ,,Na obrazku by mél byt vyobrazen vyrobek, jeho prislusenstvi a cena.”
Respondent 10: ,,Z obrazku by melo byt hned jasné, o cem dany prispévek jde. Tudiz

obrazek konkrétniho vyrobku, cenu, znacku.*
Skupina B

Respondent 1: ,Myslim si, Ze bohaté postacuje fotka produktu. Dalsi informace spolecné
s cenou si pak v pripadé zdajmu prectu na webu, kam mé posle odkaz.*

Respondent 2: ,,Obrdzek by mé meél predevsim chytit, k cemuz vétsinou staci fotka
produktu.*

Respondent 3: ,,/’yhovuje mi fotografie zboZi, popr. grafika daného e-shopu.*
Respondent 4: ,,Na obrazku chci videt urcite fotografii produktu a info o cené.”
Respondent 5: ,,Na obrazku chci videt zbozi, jeho cenu, a hlavné jakou na néj dostanu slevu.
Neni pro mé podstatné, jaka firma zboZi vyrabi, ale méla by tam byt spolecné s typem. “
Respondent 6: ,,Screenshot ze hry, nebo sbératelska postavicka.*

Respondent 7: ,,Staci obrazek z obalu. Ten byva dostatecnée vystizny. Je na ném poveétsinou
vyobrazen jak vyrobek samotny, tak znacka a typ.

Respondent 8: ,,Kdyz uz tam ma byt obrazek, tak bych to videla na obrazek s vyrobkem,
Respondent 9: ,,Vyhledavam novinky na trhu, takze na obrazku rad vidim samotny vyrobek,
jeho cenu a parametry. Zbytek miize byt bud’v textu ¢i si to dohledam sama.*

Respondent 10: ,,Na obrazku by mel byt pouze vyrobek, o ktery se jedna. Nic vic bych tam

nedavala.*
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