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Anotace

Tato bakalarskd prace se zabyva vyhradné socialnimi siti v kontextu internet-marketingu.
V prvni ¢asti prace rozebirdn fenomén Internet-marketingu, jeho vlastnosti, zdroje a
specifika. Dale nasleduje analyza pojmu socialni média a také popis typu a vlastnosti
daného marketingového zdroje. V praktické c¢asti prace je zkouman konkrétni ptiklad
pouziti Internet-marketingu ve spolecnosti Crosscafe a také jeho vyhodnoceni. Pro ziskani
a analyzu dat v dané prace byla pouzitd obsahova analyza v kontextu marketingového

vyzkumu.
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Internet, [-marketing, komunikace, marketing, obsahovéa analyza, PPC, SEO, socialni

meédia, socialni sité



Annotation

This thesis deals mostly with social networks in the context of Internet marketing. In the
first part of work is analyzed the phenomenon of internet marketing, its characteristics,
resources and specificities. This is followed by an analysis of the concept of social media,
as well as a description of types and characteristics of that marketing resource. The
practical part is examining concrete example of using I- marketing at Crosscafe and also its
evaluation. To obtain and analyze data in this thesis was used content analysis in the

context of marketing research.

Keywords
Communication, content analysis, Internet, [-marketing, marketing, PPC, SEO, social
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UvVOoD

Bakalaiska prace je zaméfena na vyuziti socidlnich médii v internetovém marketingu.
Socidlni sité 1 ptes svoji relativné nedlouhou historii dokdzaly zaujmout aZ stovky milionti
uzivatelli. Nejprve byly vyuZzivany mezi uZivateli zejména jako komunikacéni prostiedek,
nicméné zanedlouho byl objeven 1 jejich reklamni a obchodni potencial. V dnesni dobé
marketing na socidlnich sitich patii mezi nejprogresivnéjsi obory v reklamni oblasti a to je
divod pro¢ firmy do socialnich siti investuji ¢im dal vyssi ¢astky a u nekterych spolecnosti
maji v marketingovych rozpoctech prioritni postaveni. Nemé¢lo by byt opomenuto, Zze 1 u
socialnich siti plati pravidlo, uplathovani diikladné vstupni analyzy, marketingovych plani

1 systematického vyhodnocovani.

Facebook se v soucasné dobé v Ceské republice fadi mezi neoblibengjsi socialni sité,
je na ném registrovano piiblizn€ 4 milionu uzivatelt. K dal§im oblibenym socidlnim sitim
patii také Google+, ktery vyuziva pies ptul milionu uzivateli, Twitter si oblibilo témét 190
tisic Cechti a Slovaki. Oblibu zaznamenal také Instagram, Linkedin nebo Pinterestu. Tyto

¢isla vypovidaji, Ze velkd ¢ast Cecht vyuziva socidlni sit¢, mezi nimi jsou také jedinci

majici velky trzni potencidl.

Da se fici, Ze vyuzivani socidlnich siti si vyZzaduje vynikajici znalost marketéra,
jelikoz rozvoj téchto siti je velmi rychly, méni se a od marketéra se ofekava spravna
identifikace socialni sité, tak aby hodila do marketingové strategie spolecnosti. Obsahova
strategie se fadi k hlavnim rysiim uspé$né kampané na socidlni siti, musi brat ohled na
povahu socialni sit¢, méla by udrzovat styl komunikace, ton, ktery bézni uzivatelé na nich
pouzivaji. Nemélo by se zapominat na to, Ze pro uzivatele by mé¢l byt obsah na socialnich
sitich zajimavy, mél by informovat, pobavit a v neposledni fad€ pifimét k naslednému
sdileni. KdyZ se pomine vkladani texti a vytvareni komunitnich skupin, je mozné socialni

sit¢ pouzit také jako klasickou reklamu at’ uz v podob¢ bannerti, videi ¢i PPC.

rowr

Bakalatské prace je rozdélena na €ast teoretickou a €ast praktickou. V teoretické ¢asti

je v prvni kapitole objasnén pojem internetového marketingu, jeho nastroje, nastroje méteni



pro efektivity a specifika internetového marketingu. Kapitola druha pfiblizuje socidlni
média, vlastnosti a typy socialnich médii. O socidlnich médiich v internetovém marketingu
pojednava kapitola tieti.

Prakticka cast se zaklad4d na teorii zvySeni zisku pfi vyuZiti socialnich siti jako
hlavnim komunika¢nim kandle pfi zvySovani zisku a agitaci novych zakazniki. Na tomto

pfedpokladu existuje a redlné podniké nékolik firem.

Tento segment je vénovan spolecnosti Crosscafé a jejich vyuziti socialnich médii
v internetovém marketingu, zminény jsou piedevSim webové stranky spolecnosti a jejich
facebookovy profil. Cilem této prace je zkoumat efektivnost osloveni potencionélnich
zakaznikd pfi vyuziti socidlnich siti, navrhnout konkrétni zlepSeni v komunikaci firmy
Crosscafé se zakazniky, a to pfedev§im po technické strance. Na zaklad¢ téchto tprav by
méla byt zvySena efektivnost a navratnost investovanych prostiedki do reklamy a
marketingu na socidlnich sitich. Informace potfebné pro vytvoreni analyzy socidlnich médii
a spravné reakce na jeji vysledek jsou ziskany monitoringem skute¢nych komunika¢nich

kanali spole¢nosti a sledovanim statistik navstévnosti danych médii.
V dané¢ bakalaiské praci budou zkoumané nésledujici teoretické aspekty:
1. Fenomén Internet — marketingu a jeho nastroje.
2. Specifika a rozvoj Internet — marketingu.
3. Socialni média a jejich vlastnosti.
4. Typy socidlnich médii.
5. Misto socidlnich médii v Internet — marketingu.

6. Praktické wvyuZiti socialnich siti v Internet — marketingu konkrétni

spolecnosti.

rowr

Zavérem praktické Casti je vyhodnoceni stanovenych hypotéz a analyza vyuzivani

socidlnich siti jako soucasti Internetového — marketingu spolecnosti CrossCafe.



TEORETICKA CAST

1 Internet-marketing

1.1 Vymezeni pojmu

Internetovy marketing je soubor strategii propagujici jakykoliv produkt, firmu, nebo
sluzbu (jakozto i osobu) na internetu. Spadd sem doménova politika, webova prezentace
firmy (produktu), distribuce, propagace (informativni, imageova) atd. [23] Internet se stal
nejrychleji se rozvijejicim médiem marketingové komunikace. Sila vyuzivani internetového
marketingu v Ceské republice neni tak vysoka jako napf. v USA, nicméné na zakladé faktu,
ze jsou vyuzivany nové technologie a zapojovany nastroje do medialniho mixu, lze
pfedpokladat navySeni investic 1 do této Casti marketingu. Internetovy marketing sice
predstavuje Sirokou Skalu cest jako je email marketing, SEO (Search Engine Optimization
¢1 optimalizace pro vyhledavace), extranetové aplikace, avSak je dilezité, aby tyto cesty
byly v souladu s kompletni marketingovou strategii. [12]

Internet-marketing — praxe vyuZiti vSech aspektd tradi¢niho marketingu na Internetu,
ktera zahrnuje kliCové elementy jako: cena, produkt, misto prodeje a podpora prodeje. Na
zéklad¢ toho Ize stanovit, Ze hlavnim cilem [-marketingu je ziskani maximalniho efektu od
potencialniho publika webovych stranek konkrétni spolecnosti.

[-marketing je diilezitym elementem elektronické komerce, neboli e-komerce, proto ho
také Casto nazyvaji online marketingem. Dany druh marketingu zahrnuje internet integraci,
informacni management, PR, zakaznicky servis a prodej. V soucasné dob¢ [-marketing se
stal neoddélitelnou casti kazdé uspé€Sné marketingové kampané a jeho segment spolu
s reklamou roste ve spotiebitelském sektoru, jak o tom svéd¢i velky vyskyt novach
internetovych obchodu.

Zékladni vyhodou internetového marketingu je interaktivita, kterd vede
k maximalnimu zvySeni takovych ukazateli, jako konverze webovych stranek a ROI

(Return On Investment ¢1 navratnost investice) Internet reklamy.
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1.2 Zaklady internetového marketingu

Ve chvili, kdy se firma rozhoduje, jaky medidlni kanal pouZije k Sifeni svého
reklamniho sdéleni, internet je bud hlavnim nosicem anebo alespont podpirnym
doplitujicim, a to téméi v kazdé kampani. Cim dal vétsi vahu ma synergicky efekt, ktery je
tim siln¢j$i, ¢im kompaktnéjsi a homogennéjs$i je reklamni kampan napfi¢ rlznymi
medidlnimi kanaly. Diky synergickému efektu je vysSi pravdépodobnost kompletniho
prabéhu modelu AIDA, ktery popisuje jednotlivd stadia chovani a reakci zdkaznika na
pusobeni marketingové kampané¢. Naptiklad potencidlniho zdkaznika oslovi reklamni spot
(attention) v televizi natolik, ze si bude snazit vyhledat blizsi informace na internetu, jeho
zdjem (interest) se zvysi, pokud se mu ve vyhledavadi zobrazi hledana informace na
prednim misté. Tteti faze (desire) je dosazeno v piipadé, Ze webova prezentace zakaznika
pfesvéd¢i o tom, ze dany produkt chce, potfebuje, Ze ho musi mit. Proces je ukoncen
v okamziku koupé, rsp. objednavky (action).

Nekteti marketingovi odbornici rozsifuji model jesté¢ o ,,S* jako satisfaction, coz je
stav, kdy je zdkaznik spokojen, nakupuje opakované a produkt doporucuje ostatnim. [25]
Coz je mimochodem nejsiln€j$im reklamnim néstroje (WOM marketing neboli Septanda
byla a vzdy bude nejucinng;jsi).

Internet postupné ukrajuje publikum vSem klasickym médiim jako je denni tisk,
Casopisy a magaziny, rozhlasové a televizni vysilani. A to hned znékolika prostych
divodii: cena, dostupnost a rychlost. Proto taky vétSina zpravodajskych TV kandli,
rozhlasovych stanic 1 tiSténych novin existuje 1 v elektronické verzi.

Existuje ctyfi zékladni elementy komplexu Internet-marketingu, které jsou soucasti
marketingového mixu a jsou také nazyvané ,,Ctyti P

1. Zbozi ¢i produkt (Product). To, co se proddva pomoci Internetu, mélo by mit
vysokou kvalitu. Produkt v daném ptipad¢ konkuruje nejen s ostatnimi obchody
na Internetu, ale také s tradicnimi obchody.

2. Cena (Price). Existuje stereotyp mysleni, ze cena zbozi, které je prodavané na
Internetu, je nizsi. Proto je dilezity regularné kontrolovat cenu a porovnavat ji

s cenami konkurentt.
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3. Propagace (Promotion). Komplex metod propagace nejen webovych stranek,

ale 1 produktu vcelku.

Misto prodeje (Place). V daném piipadé se jedna o webové stranky. Dulezitou
roli hraje nejen grafické upraveni stranek a jejich technické vlastnosti, ale také
kvalita zpétné vazby se zakaznikem, zdkaznicky servis vcelku a podminky

pfijeti a doruceni objednavek.

1.3 Zakladni problémy Internet-marketingu

Internet-marketing méa velké mnozstvi podstatnych vyhod, ovSem s ohledem na

specificnost daného druhu marketingu Ize také vymezit nékolik zakladnich problémt, se

kterymi se setkdva vétSina spolecnosti, zabyvajici se marketinkem na Internetu. Nasledujici

problémy jsou nejzékladnéjsi a nejrozsirend)si:

Neznama realni velikost trhu. O uzivatelich Internetu vime velmi malo, neni
mozné presné urcit jejich Cetnost. Nejvice rozsifené vyhodnoceni velikosti
prostoru Internet, které patii Internet Society, je definovano poctem
pfipojenych ksiti uzlovych pocitach. Ur€it pocet realnych uZivateli
v zavislosti na serveru je ovSem prakticky nemozné. Podle nékterych odhada
v soucasnosti je 50 milioni uzivatell Internetu.

Pasivita spotfebitel. Nestaci védét, kolik je uzivateld, a jak rychle se zvétsuje
jejich pocet. Problém vznika v okamziku, kdyz se spoleCnost snazi sdé€lit
nékomu, koho neznd a nemize pfimo oslovit, své existenci a produkt.
V souvislosti s tim, je dilezity chapat, ze zbozi a sluzby nemohou byt
propagovani na Internetu stejnym zpusobem, jako napiiklad v televizi, teda
pfimo a naléhaveé. Nabizeni sluzeb a produkti v takové formé a explicitni
propagace své€ znacky neni pfijatelné. Proto osloveni potencialniho zdkaznika
by mélo mit podobu nabizeni ne vnucovani. Takze ve srovnani s ostatnimi
prostiedky masové komunikace (Casopisy, TV, radio atd.), které jsou urcené
k pfedani komercnich sdé€leni, Internet je zcela pasivni ve smyslu provedeni

marketingového mixu.
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* Neznalost spottebitelii. Na rozdil od pasivniho modelu marketingu, kde
spotiebitel je jakymsi koneénym cilem, Internet umoznuje interakci mezi
dodavatelem a spotiebitelem, ve které se posledni stava také dodavatelem,
v daném piipad¢ zejména informaci o svych potiebach. Vzhledem k tomu, ze
Internet ptedstavuje zcela nové komunikacni prostfedi, v mnoha ptipadech
nekteré metody a nastroje marketingu nemohou byt pouzity ve své stavajici
podobé¢. Internet umoznuje potencidlnim zakaznikiim prechod od pasivni
spotiebitelské role k role rozhodujiciho publika, ktery je schopen vybirat,
s jakym reklamnim sdélenim se chci sezndmit. Toto znamend, ze Internet
transformuje funkci marketingu, ktery by v novych podminkach trhu mél byt
flexibilné;si.

Prodej pomoci Internetu a tspéch marketingové kampané muize byt ovlivnén také
chovanim potencidlniho spotiebitele. Prodeji Casto piekazi zvyky nakupovani spottebitelil,
disparita ucell, nechténi zkouSet nové nezndmé produkty a konecné¢ nedokonalost

vyhledavact.

1.4 Nastroje internetového marketingu [8]

1.4.1 Webové stranky, socialni sité a affiliate systéemy

Webova prezentace je analogii vylohy kamenného obchodu. Je na kazdém, jak se
chce prezentovat (web md informativni a imageovou funkci). Jak jiz bylo zminéno,
webové stranky se daji vytvofit 1 svépomoci, pokud si vSak nejste jisti IT schopnostmi a
dovednostmi, nechte si pomoci od profesiondlniho vyvojare. A aby byl naS zapis
v rejstiiku firem kompletni, doplnime do kontaktl 1 adresu nasich webovych stranek.

Aby webové stranky slouzily jako nastroj marketingu, mély by mit urcity kontent,
ktery urcuje konecny uspech spolecnosti na trhu. Efektivita fungovani webovych stranek
se zvysuje pokud kontent je:

* Jasny. Text ¢i obsah webovych stranek nemél by byt viceznatnym a

matoucim. Informace na webu nemohou byt v rozporu mezi sebou.

13



o Citelny. Grafické upraveni webu by nemélo piekazet pii prohlednuti stranek.
Také je dilezité dodrzovat limity velikosti textu: dlouhé texty jsou vétSinou
necitelné.

Z hlediska marketing webova stranka je souborem informacnich blokti a nastroji pro
interakci s jednim ¢i vice segmentii cilového publika. Pokud spole¢nost ma sviij vlastni
web, zvySuje se efektivita ¢innosti dané spole¢nosti na Internetu, protoze kazda reklama
muZe obsahovat odkaz na internetové stranky spole¢nosti, kde uzivatel bude mit k dispozici
mnohem vétsi rozsah informaci. Kromé toho tidaje o chovani navstévnikii na webu mohou
se okamzité dostat do informacniho systému spolecnosti a v budoucnu slouzit pro zlepseni
sluZeb.

Na rozdil od webovych stranek, jejichz doména je placena, zalozit profil na socialni
siti Facebook, Twitter nebo Youtube nic nestoji. Je tfeba ale myslet na to, Ze jen zaloZeni
nestaci. Socidlni sité¢ jsou dynamické a stranky musi byt aktivni, coz zabere spoustu Casu.
Socialni sit€¢ umoziuji také umisténi klasické bannerové reklamy.

Marketing v socialni sité zahrnuje celou fadu metod. Nejpopularné€jsi z nich jsou:
* Budovani komunit znacky (tvorba reprezentativnich stranek spolecnosti
v socialnich médiich).
* Préce s blog-sférou.
* Persondlni branding.
* Netradi¢ni SMM propagace.

Ve spole¢nosti monitorovanim socialnich sit¢ se zabyva nejcastéji odbornik
v marketingu, reklam¢ a PR. V pfipad€¢ nutnosti spoleCnost miize také zapojit do dané
¢innosti specialistu ve sféfe podpory socidlnich médii (specialista SMO), nebo se obratit na
SMM agenturu, ktera bude rozvijet individudlni koncept SMM marketingu (Social Media
Marketing) a SMO ¢innost (Social Media Optimization).

Affiliate systémy se fadi mezi nejefektivnéjSi nastroje internetového marketingu,
jednéd se o specifikované zpisoby komunikace mezi dvéma a vice webovymi projekty.
Affiliate komunikaci je Siroké Skdla a ve vétSin€ ptipadl je realizovdna na zaklad¢ potieb

obou partnert. “ V majoritnim affiiate modelu existuje jeden subjekt jako dodavatel a vétsi
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mnoZzstvi partnerskych subjektii, které maji potencialni zakazniky (specializované portaly).
Partneri pak dostavaji od dodavatele za privedené zakazniky provizi. “ [ 8]

V piipadé pouziti daného systému existuje podstatna vyhoda: kontrola nakladi na
reklamu. Spole¢nost ziskavd nové zdkazniky ptes partnerské portaly, tak ndklady na
reklamu rostou jen v ptipadé€ zvyseni po€tu novych zékaznikil, cozZ je kone¢nym cilem dané
reklamy. Ke snizeni nakladu také dochézi diky cilenosti daného ndstroje, coz vylucuje
ztratu prostredkil na uzivatelé, ktefi nemaji zdjem o produkty konkrétni spole¢nosti.

Existuje nekolik typickych modela fungovani affiliate systimii:

* CPA (Cost Per Acquisition neboli Cost Per Sale). Platbu za prodej pouziva
80% vsech affiliate programt

* CPL (Cost Per Lead).

* CPC (Cost Per Click).

1.4.2 PPC, SEO a emailing

Nejvykonn€j$im neplacenym nastrojem internetového marketingu je SEO (Search
Engine Optimalization) jako soubor principii vytvafeni obsahu webu, tak aby byl
optimalizovan pro vyhledavace. PPC (Pay Per Click) je reklama placend, avSak velmi
ucinna a plati se pouze za redlny pro klik, ktery uzivatele pfesméruje na web. Oba tyto
nastroje lze nazvat souhrnnym nazvem Search Engine Marketing (SEM).

Oba nastroje zajiStuje viditelnost webu spolecnosti, ovSem kazdy jinym zplsobem.
Tak SEO je dlouhodobym procesem, efektivita kterého je otdzkou mésicti. PPC systémy
na druhou stranu umoziiuje reaktivni zvySeni navstévniki webové stranky.

Metody SEO miizeme rozdélit na etické (kvalita obsahu, spravnost URL adresy,
budovani zpétnych odkazl, pouziti kezwords atd.) a neetické (spam, skryty text, oklamani
robotil). Z hlediska toho, Ze SEO je zaméfeno na dlouhodobé zvyseni efektivity, neetické
metody jsou povazované za neucinné, hlavné kviili riziku penalizace.

Jednim z nejzndméjSim systémem PPC je Google AdWords, ktery nabizi také
bezplatny program Google AdWords Editor, umoziujici jeho spravovani. Reklamy PPC
v soucasné dobé lze také nakoupit na socialni siti Facebook a Instagram neboli na Yahoo a

Linkedln.

15



Kazda emailova schranka se denné¢ plni nevyzadanou poStou. Diive bylo osloveni
Pravidelna pfima komunikace se zakazniky (zasilani pravidelnych newslettert, slevovych
akci, kupont) buduje a posiluje vztah mezi firmou a zakaznikem.

Dany marketingovy nastroj ma urcité vyhody:

* Cileni. Moznost osloveni cilového publika.

* Kontrola a spolehlivost. Snadné méfeni vysledku marketingové Cinnosti a
jeji nésledujici uprava.

* Vytvofeni databaze a budovani stale klientské baze.

* Malé¢ naklady.

Ale pokud mluvime o pifimém marketingu, méla by byt dodrzena eticka pravidla,
protoze agresivni vyuzivani daného druhu marketingu mize poskodit jméno spole¢nosti a

jako dtisledek snizit prodej. Proto v soucasné dobé se firmy stale vice vénuji pozornost

dané otazce a peclivé kontroluji proces vytvoreni emailovych zprav a jejich konecny obsah.

1.4.3 Content marketing a bannerova reklama

Jedna se o jeden zmnoha pilifd a ,zlaté* pravidlo tvorby online marketingu a
webového projektu, ktery chce byt uspéSny. Pfi internetovém prodeji neni moznost
osobniho kontaktu a fyzicky produkt chybi a tak je velmi dulezité, jak je produkt nebo
sluzba prezentovana. Sluzby a zbozi prodava na internetu predevsim jejich popis. [5]

Kontent marketing neni jen informacni ¢ast spole¢nosti, ktera je vytvotena pro popis
zbofi. Je to urcita strategie, ktera popisuje, jakym zptsobem lze presvédCit potencialniho
zakaznika, aby nakoupil u dané firmy. V soucasné¢ dobé zdkaznici chtéji minimalizovat
kontakt s prodavajici firmou, toto znamend, Ze uspéSnost prodejce spociva ve spravném
obsahu webu, ktery ba mél byt vytvofen s ohledem na pochopeni kontextu procesu
kupovani.

Existuje nékolik pravidel kontent marketingu, které zajiStuji zapojeni potencialnich
zakaznikli do nakupniho procesu:

* Centralni misto vZzdy zajima zékaznik. Produkt by mél odpovidat touhdm

zéakaznika a kontent by mél upoutavat pozornost hned.
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* Kontent nemd byt matouci a mél by striktné odpovidat tomu, co zdkaznik
hleda.
* Minimalizace sloZitych termind v informaci.

Bannerova reklama pfedstavuje nejstar§i format reklamy na internetu, patii mezi
finan¢n¢ nékladnéj$i reklamy a v dneSni dobé byva nékdy oznaCovana i1 jako ,,banner
blindness “ neboli bannerova slepota, jelikoz mnoho uzivatelii jsou viici ni jiz imunni. Tato
reklama ve vétSing piipadech prodava formatem Cost per Mile ( CPM) a cenu udava za
1000 impresi, coz je pocet zobrazeni reklamy (neznamend to redlné zaregistrovani
uzivatelem). [19]

Pivodné bannery byly ve forméatu statickych obrazli neboli animaci, v souc¢asné dobé
bannery jsou tvofené v formatech Flash, ktery umoznuje interaktivitu reklamniho sdéleni
(videa, 3D grafika, zvuky a reakce na pohyb).

Efektivita bannerové reklamy na internetu stale klesa kvili vyspélosti a zkuSenosti
internet uzivatelli, coz zpusobilo objev novych forem daného druhu reklamy pro ovlivnéni
potencidlnich zékaznikl. Proto vznikla potfeba kontroly pouZivani reklamy a jeji
standardizace. Dané procesy jsou regulované oborovymi svazy, které urcuji miru
pfijatelnosti pouZivani reklamy a také jeji technické parametry. V Ceské Republice se tim

naptiklad zabyva profesni sdruzeni ,,Sdruzeni pro internetovou reklamu®.

1.5 Nastroje pro méreni efektivity

Jednozna¢nou vyhodou internetového marketingu je snadna méfitelnost, oproti
venkovni (OOH) reklamé urcité. K vyznamnym tuzemskym vyzkumnym agenturam v
oblasti médii patii spolecnost Median, ktera jiz sedm let vyviji software s nazvem adMeter,
jenZz ma mefit dopad médii napfi¢ jednotlivymi mediatypy. Jde tak o prvni elektronicky
crossmedialni vyzkum konzumace médii v Cesku. V soudasnosti jsou jednotliva média
meéfena separatnimi vyzkum. Televizi méti peoplemetry, rozhlas Radio Projekt, tisk Media
Projekt a internet NetMonitor. Median opira svuj crossmedialni vyzkum o technologii
audiomatchingu, ktera pomoci specialni aplikace v mobilnich telefonech snima okolni

zvuky a porovnava je se zvukovou stopou vysilani televizni stanice nebo radia. Az bude

mozné do vyzkumu zaclenit také venkovni reklamu (billboardy, CLV, svételné panely atd.)
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a tiSténa média, bude zajisténo komplexni méfeni efektivity vSech reklamnich sdé€leni, ktera
na nas kazdy den piisobi (hovoii se tieba o tech tisicich). ,Jednotné méreni webovych
stranek zajistuje jiz nekolik let vyzkum NetMonitor. V roce 2007 se zapocalo s projektem
monitoringu on-line investic (AdMonitoring) i kategorizaci internetovych serverii. Vsechny
tyto aktivity (a mnohé dalsi) spadaji do aktivit Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR),

jehoz cleny jsou jak zastupci médii, zadavatelil, tak medialni a jiné agentury. [23]

K méfeni navstévnosti webovych stranek se nejcastéji pouzivd mnohojazyCny néstroj
Google Analytics, ktery nejen umozituje méfit prodej a konverze. Nabizi také aktudlni
informace o tom, jak navStévnici vyuzivaji webové stranky, které podstranky jsou
nejfrekventovanéjsi a v jakych hodinach, odkud se na web dostali a jak dlouho setrvali.
[28] Google Analytics je bezplatnou sluzbou, kterd zajisStuje zpracovani do 10 miliona
zobrazenych stranek za meésic. Pro webové stranky s vétSim poctem navstévnikit v roce
2011 byla vytvofena sluzba Google Analytics Premium, kterd dokédze zpracovat az 1

miliard navstév.

1.6 Specifika a rozvoj internetového marketingu

Internet je sam o sob¢ trznim prostiedim a jeho sluzby jsou soucasti 1 klasického
kamenného trhu. Diky rozvoji internetu byl vytvofen novy trh, ktery nabizi velké mnozstvi
efektivni vymény informaci mezi poptavajicim a nabizejicim s velkou vyhodou, Ze
vzdalenost mezi nimi nehraje roli.

Jednou z nejzakladnéjSich vlastnosti, které Internet zatfadil do svéta soucasného trhu,
je prechod klicové role pii obchodovani od vyrobct ke spotiebitelim. Internet umoznil
upoutani pozornosti potencidlniho klienta béhem nekolika vtetin. Nicméng, ve stejné dobé
umoznil rychly pfechod na stranky konkurent. V dané situaci se pozornost kupujicich
spolecnosti.

Internet vyrazné¢ zménil prostorové a Casové parametry vedeni obchodu. Jedna se o
globalni prosttedek komunikace, ktery nema Zza4dné teritoridlni omezeni, pfi€emz vzdalenost

od komunikac¢niho kandlu neovliviiuje cenu pfistupu k informaci. Takovym zplsobem
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internet marketing umoznuje i tém nejmensim podnikiim dosaZeni globalni pfitomnosti a
obchodovani v globalnim méftitku.

Mezi specifika internetového prostfedi se fadi virdlni marketing nebo také je
pouZzivany termin ,,friend — tell — a - friend* marketing. Viradlni marketing je prosttedek, jak
ziskat klienty, aby se mezi sebou informovali o nabizeném produktu, webové strance i
sluzbé. [4]

V dnes$ni dob& se tento marketing ve velkém mnoZstvi objevuje piedev§Sim na
socialnich sitich. Ne vzdy je vSak vyuZzivano internetového prostfedi jako média k Sifeni
zprav, je zde také zahrnuto tzv. world - of — mounth (Septanda), kdy jsou informace Sifeny
diky osobnimu kontaktu. Dal§im zprostiedkovatelem mize byt obycCejnd posSta nebo
mobilni telefon.

K viralnimu marketingu se firmy ptiklanéni z divodu nizsich nékladd, rychlost Sifeni
informaci a vysokd ucinnost je pfedevsim mezi mladymi lidmi. Mezi jeho negativum patii
nemoznost kontroly, jakmile je kampan spusténa, ztraci marketér kontrolu nad tim, jak se
bude virova zprava §ifit dale. [11]

Internet-marketing je stdle novym jevem ve sféfe marketingovych strategii. OvSem
dany druh marketingu jiz ted’ zaujima dilezité misto ve velkém mnoZstvi spolecnosti.
Internet se stale rozsifuje a jako diisledek roste pocet potencialnich aktivnich zakaznikl. To
se odrazi ve skute€nosti, Ze budou optimalizovany marketingové rozpocty prostfednictvim
rozdéleni prostiedktli ve prospech cilenéjSich a méné nakladnych nastrojl. Z kazdym rokem
se trh Internet reklamy expanduje a uZzivatele Internetu jsou stale vice zapojeni do

interaktivniho procesu. UCinnost provadéni online marketingu muaze prudce ovlivnit aktivni

seznamovaci ¢innost pro jak malé, tak 1 velké podniky.

2 Socialni média
., Socialni site jsou dnes jiz zazZitym pojmem pro komunitni weby, kde uZivatelé
mohou snadno sdilet s ostatnimi  obsah riizného charakteru, hodnotit jej, diskutovat,
typicky se na vytvareni obsahu spolupodilet. V marketingu jsou tyto weby nazyvany
obecnym pojmem socialni média. Na rozdil od tradicnich médii podporuji socialni média

obousmeérnou komunikaci. “ [9]
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Presné vymezit pojem socidlni média je velmi slozité. Diivodem je fakt, ze se jedna o

relativné novy pojem, ktery je stale ve vyvoji stdle a do povédomi zejména laické

vefejnosti se dostdva velmi pomalu. Socidlnimi médii je rozuména skupina novych druhii

online médii, které sdileji nésledujici charakteristiky: [17]

Spoluticast — socialni média vitaji a podporuji komentare a zpétnou vazbu od vsech,
koho obsah zajim4 a diky tomu je smazéana hranice mezi publikem a médii
Otevienost — vétSina socialnich médii jsou oteviené pro zpétnou vazbu a spolutcast,
vyzyvaji k hlasovéani, komentovani a sdileni informaci. Ve vyjime¢nych piipadech
se mohou objevit ur€ité bariéry v pfistupu a vyuziti obsahu na webu, kdy obsah je
chranén heslem

Konverzace — oproti tradicnim médiim, kterd jsou o vysilani (obsah je predavan
jednostranné smérem k publiku), socidlni média jsou o oboustranné konverzaci
Komunita — socidlni média umoznuji komunity rychle vytvaret a efektivn€ v nich
komunikovat. Lidé v jednotlivych komunitach tak maji moznost sdilet spole¢né
zajmy.

Connectdness - propojenost

Socialni média posouvaji hranice v tom, jak zjiStovat potfebné informace, sdilet

novinky a obsah s jinymi lidmi; je podplirnym prostfedkem pro uspokojeni lidské potieby

socialni interakce s technologiemi. Lidé maji moznost byt online po celém svété, budovat

vztahy jak pro osobni tak obchodni ¢i politické vyuziti a diky tomu se stala socidlni média

popularni.

2.1 Vlastnosti socialnich médii [14]

Jak jiz bylo vySe zminéno, socidlni média umoZziuji jedinciim okamZité¢ komentovat,

editovat, ¢i jinym zpusobem zasahovat do textu nebo do obsahu média. Mezi zakladni

vlastnosti socialnich médii patti nasledujici:

Aktudlnost - aktualnost socidlnim médiim zajiSt'uje napi. RSS feed - komunikac¢ni
kanal, jeZ lze monitorovat za pomoci RSS cCtecky, eviduje a néasledné uzivatele

informuje o zméndch v obsahu socidlnich médii. Jako ptiklad 1ze uvést, napf.
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vydany ¢lanek mé nové komentare a ¢tenaf je na n¢ okamzité¢ upozornén diky své

RSS ¢tecee a tak mize na komentar ihned reagovat

* Hromadné editace obsahu - socidlni média jsou socidlni zejména diky tomu, ze
¢tenafi mohou na diskutovana témata sdélovat své vlastni nazory a prostfednictvim
toho ovlivilovat nazory jiny c¢tenaiti. Hromadnou editaci lze provadét napt. v

systému WIKI poptipadé na blozich.

* Socialni validace — k obsahu mohou uZivatelé socidlnich médii pfidavat hodnoceni.
Tato hodnoceni potenciondlnim uzivatelim ¢i ¢tenaifim pomahaji rozliSovat kvalitu
obsahu médii. Pro ptiklad lze uvést portdl Youtube, ktery tuto moznost vkladat

hodnoceni k jednotlivym videim umoZiuje.

e Sdileni obsahu - Sdileni patfi mezi zékladni vlastnosti internetu a pro socialni
média je toto prostiedi typické. Jedna se o moznost, prenaSeni praveé publikovaného
textu ¢i obsahu do néjaké jiné komunity poptipadé prenaSeni do jiné socialni sité.
V dnesni dob¢ jsou nejvice vyuzivany formaty texty nicméné velka ¢ast stranek jiz
umoziuje sdileni také obrazovych a zvukovych stop. Hojné jsou pouzivéna videa
z portalu Youtube, které¢ uzivatelé sdileji na svych profilech. Sdileni se tyka také
fotek, mezi portaly urcené k publikovani fotek a jejich naslednému sdileni mezi

pratelé jsou fazeny:
o Picasa
o RajCe.net
o Flickr

Mezi specifické socidlni média, umoznujici sdilet cokoliv uZivatele napadne, patii
socialni sité. Lze na nich sdilet nejen videa, text, fotky, odkazy, ale také napt. aktualni
pocity. U sdileni je mozné nastavit kdo obsah uvidi a pro koho je ur¢en. Obsah samoziejmée
musi byt v souladu k pevné definovanymi pravidly socidlni sité. Jedna se o ochranu pied
Sifenim napf. pornografie. Nejznaméjsi sosialni sit€¢ jsou: Facebook, Myspace, Twitter,

Instagram ¢i LinkedIn.
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Zdroj: Social Media Marketing. Optimal marketing [online]. 2015 [cit. 2015-11-26]. Dostupné z:
http://www.optimal-marketing.cz/social-media-marketing

2.2 Typy socialnich médii

2.2.1 Socialni site

Internetové socidlni sit€ patii mezi sluzby, které¢ jsou uréené komunitam lidi, ktefi
mezi sebou ve virtudlni siti sdili sva data. Jednd se o sluzby nabizejici Sirokou Skalu
mozZnosti interakce kros uzivateli, at’ uz to jsou soukromé zpravy, chaty, e-maily, diskusni
skupiny aj.
Mezi nejznaméjsi socialné sit€ ve svété patii MySpace, Twitter, Instagram, LinkedIn,
Facebook, Second Live nebo Flicker. V Ceské republice ma v posledni dobé velkou oblibu
Facebook, poté Libimseti.cz, Spoluzaci.cz, Lidé.cz, Twitter €1 Instagram, jiz také zacina byt

vice vyuzivan.
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Socialni sit€ jsou do budoucnosti sluzby s vysokym potencialem pro public relations,

je to diky tomu, ze umoznuji velmi dobry pfistup ke specifickym segmentiim vefejnosti.

Jak v USA, tak 1 v Evropé€ 1 na ostatnich kontinentech dosahuje pocet uzivatel socialnich

siti az stamilionovych hodnot. Napt. zpétnou vazbu ze socialnich siti velka cast spole¢nosti

povazuje za stejné kvalitni jako zpétné vazby z jinych zdrojt. [7]

Na zékladé funkeci 1ze socialni sité rozdé€lit do urcitych skupin:

Komunikacni socialni sit¢ (Relationship network). Jsou to nejrozsifenéjsi a
nejpopularnéj$i média v soucasné dobé. I kdyz tento typ socialnich médii
nebyl prvnim, stal se rozhodujicim pro celé odvétvi. Format danych socialnich
siti predpoklada zaloZeni mini webu ¢i1 profilu, na zakladé kterych se formuyji
vztahy uzivateld. Sit€ vztaht lze rozdé€lit do nasledujicich kategorii: sité
personalnich kontaktli, profesiondlni sité, dating sité ¢i seznamovaci sité¢. Do
dané skupiny patii Facebook, Google Plus, VK, Tsu, Muut, Ello, Linkeln,
Myspace, Xing, OkCupid, Loveplanet.

Socidlni sit€¢ urCené ke sdéleni media kontentu (Media sharing network).
Socialni site, které patii do dané skupiny, jsou ur¢ené ke sdéleni video a foto
kontenta. Dilezitou roli tady hraje méfitko kontentu (nékteré sité¢ nabizeji
moznost vytvoteni celého kanalu, jiné umoznuji nahrani jen kratkych videi) a
také nativni moZnosti siti, jako naptiklad fitry na Instagramu. Do dané
skupiny patii YouTube, Instagram, Flickr, Vimeo, Snapchat, Twitch, 500px.
Socialni sité pro komentovani a recenze (Online reviews). Tato socidlni média
jsou obrovskou znalostni databazi, ktera pomahd uzivatelim ziskat potiebné
informace, aby mohli nakoupit konkrétni zboZi ¢i sluzbu. Do dané skupiny
patii Foursquare, Uber, Yelp, TripAdvisor, Yandex Market.

Socialni sit¢ pro kolektivni diskutovani (Discussion forums). Socidlni média
patiici do dané skupiny jsou zalozena na potiebé sdileni znalosti a vznikla
jako prvni. V daném ptipad€ uzivateli jsou agresivni vici piimé reklamy,
proto firma by méla vystupovat v roli odbornika a nabizet své produkty jen
nepiimo. Byt uZitecnym - je hlavnim cilem znacek na podobnych sitich. Do

dané skupiny lze zaradit Quora, Reddit, Digg, Ixbt, 4PDA.
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* Socialni sité¢ pro zdznam autorskych dill (Social publishing platforms). Sem
patii socidlni média urcena pro blogging, kde uzivatel vytvari a publikuje text-
medijni kontent. Dilezitou vyhodou pouziti dané¢ho druhu siti v marketingové
kampané je to, Ze vyhledavade velmi rychlé indexuji kontent, ktery je
publikovan na danych strankdch. Do dané skupiny patfi Blogger, Medium,
Tumblr, Livejournal, Twitter.

* Socialni zalozky (Bookmarking site). Jsou to sluzby, kde uZzivatel sbira
kontent ve svou vlastni ,,knihovnu®, kterou mohou sledovat ostatni. Obvykle
dané druhy socialnich siti zkoumaji zajmy uzivateli, aby nabizely vice
relevantniho kontentu. Také se da vytvoftit sviyj vlastni kanal a sdélit zajimavy
kontent jinych uzivateli. Do této skupiny miizeme zafadit StumbleUpon,
Pinterest, Flipboard, Scoop.it!, Diigo.

* Socialni sité pro uzivatele se stejnymi z4jmy (Interest-based network). Tento
typ socialnich siti se dobfe hodi pro primyslové spolecnosti nebo vydavatele.
Pokud se produkce firmy tyka konic¢kl, miize se pfipojit k existujici komunité
nebo si vytvofit vlastni. Sem mlZeme zafadit socidlni sit¢ Goodreads,

Last.fm, Friendster, Tagged, IMDb.

2.2.2 Popularni socialni site: Facebook, Twitter, LinkedIn a Instagram

Facebook — patii mezi nejrozsitenéjsi a nejoblibenéjsi socialni sit’, kdy tato globalni
sit mé osobni charakter a je zaméfena pfedev§im na komunikaci mezi pfateli a zndmymi,
oproti ostatnim podobnym sitim, neni Facebook primarn¢ koncipovadn k sezndmeni
s novymi ,ptateli, ale zejména k udrzeni kontaktu s lidmi, které jiz uzivatel zna — rodina,
blizké okoli, spoluzaci aj. Autorem Facebooku je tehdejsi student Harvardské univerzity
Mark Zuckerberg. Pfed touto socialni siti, fungovala sluZzba Facemash, kde mohli uZivatelé
ohodnocovat fotografie jinych studentli, nicméné sluzba byla za nedlouho ukoncena,
z divodu, Ze fotografie studentii nebyly ziskdvany legalni cestou. Pielom roku 2008 a 2009
byl pro Facebook velmi uspéSny, kdy se stal nejvetsi socialni siti a zaroven odsunul

konkuren¢ni sit’ MySpace na druhé misto.
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Kazdy zuzivateli ma mimo zéalozky, kde uvadi osobni informace dle svého
uvazeni, také na své profilové strance zed’, kam mohou psat vzkazy ostatni uzivatelé a
zobrazuji se tam aktualizace na profilech ptatel, informace o oblibenych strankach nebo ve
skupinach. Uzivatel md mozZnost na sviij profil vkladat neomezené mnozstvi fotografii,
videi poptipad¢ sdilet odkazy na zajimavé stranky, muze se piiddvat do skupin a byt
fanouSkem da se fici ¢ehokoli, co ma vytvoreny profil na Facebooku. Sluzba, ktera je bézné
vyuZzivand, jsou Udalosti pomoci, které lze organizovat rizna setkani. Mezi velké vyhody
Facebooku patfi jednoduchost a kdokoliv si muze vytvofit svlij profil a stranky vyuzivat.
V soucasné dob¢ navstévuje Facebook vice jak 500 milionti aktivnich uzivatelii z celého
svéta a funguje ve vice jak sedmdesati svétovych jazycich.[6] V roce 2010 dokonce
hollywoodsky rezisér David Fincher, natoc€il o vzniku této sité film The Social Network.

Twitter — vznikl roku 2006 ve firmé Odeo a nejedna se o klasickou socidlni sit, ale je
to nejznadméjSim predstavitel mikroblogovacich systémt, ktery umoznuje uzivatelim
uvetejiiovat na profilu kratké zpravy napt. o tom, co v tu chvili dé€laji, kdy zpravy jsou
omezeny pouze 140 znaky. Kratké zpravy se oznacuji také jako Tweety a uzivatelim jsou
zobrazovany na strankdch odbérateltl, v ptipad¢, Ze si nastavili sledovani zprav od ostatnich
uzivatelt. Tweety maji moznost uzivatelé zasilat za pomoci stranek Twitter pfes rizné
externimi aplikacemi, nebo také prostfednictvim mobilniho telefonu — textovou zpravou.
Twitter umoziuje nastavit omezeni zasilani zprav jen na odbératele. Na tyto kratké zpravy
mohou uZivatelé reagovat svymi tweety, popiipadé, ze je pieposlat dile svym odbératelim
- Retweet. Kratké prostory u zprav jsou Casto obchdzeny pomoci riznych aplikaci, napf.
diky zkracovact URL lIze vlozit delsi adresy, dalsi aplikace umoznuji ptidavat odkazy na
fotky. Twitter, stejné jako Instagram, vyuziva ,hashtagy®, neboli kli¢ové fraze a slova,
které umoziuji vytvoreni skupin zprav. Také v roce 2009 byla vytvofena nova funkce
»Seznam Twitteru, kterd umoznuje sledovani urcitych autort ze seznamu.

Kritika dané socidlni sit¢ se prosakuje do vladnich struktur a mas médii. Twitter je
uzitetny k dodrzovani vztahii s prateli a ptibuznymi, které jsou daleko, ovSem se nékteti
uzivatelé stavaji ptilis§ zavisli.

LinkedIn — byl vytvofen v roce 2002 a spoustén v kvétnu v roce 2003. Jedna se o

klasicky ptiklad profesni socidln€, kde je cilem vyhleddvat pracovni uplatnéni, sdruzovat
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profesiondly z jednotlivych obort ¢i vyhledavat kolegy. Sluzba je hojné vyuzivana
pfedevSim u osob s pozici obchodnika ¢i manaZera. Jednotlivé stranky profilll obsahuji
velmi podobné informace — zaméstnavatele (souCasné i minulé), dosazené¢ vzdélani,
pracovni zkuSenosti, zivotopis. Pokud ma uzivatel vyplnény profil, umoziiuje mu sluzba
posilat pozvanky jinym wuzivatelim. Pro uZivatele je velmi dilezit¢ ohodnoceni a
doporuceni jak od byvalych, tak i soufasnych nadiizenych, kolegli a znamych. Mezi
uzivateli jsou také personalisté, ktefi diky této sluzbé maji moznost hledat vhodné
zameéstnance.

V soucasné dobé na dané socidlni sité¢ je 414 miliond uZivateld, ptredstaveno 150
primyslovych oblasti z200 zemi. LinkedIn mé k dispozici 23 svétové jazyky, jako
anglicky, francouzsky, rusky, némecky, italsky, holandsky, arabsky atd.

Instagram — vznikl v roce 2010 a jeho autorem byli Kevin Systom a Mike Krieger.
Je to volné dostupna aplikace, kterd slouzi pro sdileni foto a video kontentu, a kterd ma
vyrazné charakteristiky socidlni sité. Také Instagram umoziiuje propojeni n€kolika profild,
tak uzivatel muze sdilet své fotografie na dalsi sité jako Twitter, Facebook, Flickr atd.
Aplikace Instagram byla vytvotfena pro IPhone a v roce 2012 byla vykoupena spole¢nosti
Facebook. Dana socialni sit* zavedla tak zvané hashtagy, které umoznuji rychle najit profil
konkrétni osoby nebo fotky, které by odpovidaly zdjmim uzZivatele. A v roce 2013 byla
vytvofena nova funkce ,,Direct, ktera slouzi pro komunikaci mezi uZivateli, coz piibliZilo
danou aplikaci k formatu standartnich socialnich siti.

Socidlni sit’ Instagram se stala velmi rychle populdrni diky svym unikatnim
charakteristikam: aplikace nabizela celou fadu ,,filtri*, pomoci kterych je mozné upravovat
fotografie. V prosinci roku 2010 na Instagramu jiZ byl zaregistrovan milion uzivateld.
V Cervnu 2011 jiz 5 miliénl, a v roce 2012 bylo 30 miliont uzivateld. Na konci bifezna
roku 2014 Mark Zuckerberg oznamil registraci 200 milioni uZivateli.

Popularita dané socidlni sit¢ zpusobila vznik nastrojii, které pomdhaji v praci
s Instagram. Ptikladem muZe byt Instagram Socialmatic Camera, ktera umoziuje okamzité
zpracovani a upraveni obrazi a jejich odesilani pfimo na Instagram. Také je mozné

okamzité vytisknout fotografie. Takovym zplsobem vyvojafi chtéji vsunout socialni sit
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Instagram do redlného svéta, kde uzivatel mize sdélit foto svého osobniho Zivota jak
v socialni sité, tak i v realnim zivote.
2.2.3 Blogy

Blogy lze rozlisit na zapisniky majici osobni zajmovy nebo oborny charakter, nebo
mohou slouzit jako nastroj profesionalniho marketingu. Existuje také tzv. videoblog -
blogger uveiejnuje piispevky, které jsou vytvorené pouze z videonahravek, ve velké vétsing
tyto blogy vyuzivaji portaly ke sdileni multimédii — YouTube. K blogovani lze vyuzivat 1
mobilnich zafizeni, kdy takové ¢innosti se fika moblogging (mobile blogging).

Ptesné zméfit pfinos socidlnich médii neni jednoduchou zalezitosti, nicméné cilem
blogu by mélo byt navySeni obliby a povédomi o strankich, na které jsou z blogu
smeéfovany odkazy, byt podpirnym prosttedkem ke zjistovani slov, kterd jedinci
vyhleddvaji v rtiznych vyhledavacdich, a v neposledni tadé rozsifit variabilitu téchto
klicovych slov. Komentafe uvedené pod clanky blogu jsou také uzitecné, kdy jsou
ziskavany informace od Ctenafi, a prostfednictvim komentait 1ze ¢tenafe do urCité miry
ovlivitovat. Pro dosazeni uspé$nosti blogu by mél obsahovat ptfinosné ¢lanky na aktualni
témata, ukazovat nové trendy a tipy. Clanky by mély Gtenafe na tolik zaujmout a vyvolat
v ném potiebu aktivity na diskusich, aby se na blog opétovné vraceli. [3]

2.2.4 Fora

Internetova diskusni féra jsou internetovou aplikaci, kam maji lidé moznost piispivat
svymi nazory a reakcemi, které se poté vetejné ve foru zobrazuji. Na ptispévky nemusi
uzivatelé reagovat ihned, ale mohou kdykoliv i po delsi dob&. Pouze vlastni forum se k
marketingovému vyuziti nehodi, kazdy zkuSeny marketér potvrdi, ze je tfeba vyuzivat také
diskusnich for na cizich webovych strankach a svou aktivni ucasti do nich ptispivat. Timto
kondnim mé& moznost ovlivnit nazory zdkaznikii a nepfesna vyjadieni ¢i pomluvy
prostiednictvim této aplikace uvést na pravou miru. Marketér mtize také vytvofit diskuzi,
ktera se tyka jeho produktu a na zaklad¢ reakci sbirat recenze, podméty a pfipominky. U
cizich for, je dilezité, aby se zastupce firmy nesniZil k zdmémé kritice produkti
konkurence, toto jedndni by mohlo mit neblahy vliv jak na konkurenci, tak 1 na celé

odvétvi. [3]
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2.2.5 Wikis

Pojem ,wiki“ znamend v ptekladu rychly a plvodné tak oznaCoval software
umoziujici komukoli na web vkladat své pfispévky a soucasné upravovat jiz zobrazeny
text. V dneSni dobé se toto oznaceni pouziva pro webové stranky fungujici na tomto
principu. Jako nejznaméjsi priklad 1ze uvést webovou encyklopedii Wikipedii, kam mohou
prispivat uzivatelé z celého svéta a jakkoli obsah upravovat. Pro marketingové ucely lze
systétm wiky vyuzit tak, ze firmy tvofi své stranky, které jsou zaloZzené na wiki a jejich
fungovani je velmi obdobné jako Q&A portaly, nicméné funkci plni jinou. Vzniké diky nim
zdroj relevantnich informaci o firmé, o sluzbach, produktech firmy, a také je tu moZzné najit
feSeni urcitych potizi. Marketingovy vyznam spociva i v tom, ze by se firma méla zapojit
do vytvareni obsahu na jinych strankach, které jsou zalozené na systému wiky. Pro uvedeni
piikladu Wikipedii uzivatelé navstévuji z diivodu, Ze ji berou jako zdroj relevantnich
informaci, vysoké kvality dosahu napt. anglickd verze. Firma by tedy méla poskytnout
informace, tykajici se pravé spolecnosti a nabizenych produktl a sluzeb. Je dulezité, aby

mél obsah vysokou informac¢ni hodnotu a byl zaméfen zejména na fakta. [3]

Tabulka 1 Clenéni socialnich médii podle jejich zamé&reni

Rozdéleni podle zaméreni se socialniho média

Typ Popis Priklad
Socialni sité Blogy, videa, audio, fotky, chaty, | Facebook, Lidé.cz
diskuse; pro zabavu a seznameni
Business sité Propojeni lidi z byznysu a to spi§ | LinkedIn, Xing

vysSiho managementu

Sdileni informaci, pfevatné

Socialni zalozkovaci systémy ¢lankda, Delicious, Diigo,
formou vefejnych zalozek Linkyj

Stranky s hlasovanim o kvalité Hlasovanim se ¢lanky posouvaji

obsahu na Reddit.com

pfedni mista, a Cte je tak vice lidi

Weby, kde lidé mohou
Zpravy zobrazované WWW.Newsvine.cz
zpravy sdilet a komentovat

Zdroj: JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socidlnich sitich. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7
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3 Socialni média jako soucast i-marketingu

Definovat marketing na socialnich médiich je mozné charakterizovat jako proces
umoziujici jedincim podporovat vlastni webové stranky, sluzby poptipadé produkty za
pomoci online socidlnich kandlii a diky nim vyuzivat a komunikovat s mnohem vétsi
komunitou, oproti té, kterd by byla k dispozici pti vyuZiti klasickych reklamnich kanald.
Dulezity fakt je, Ze socidlni média kladou diraz zejména na kolektivni pohled neZ na
pohled individudlni. ,,Marketing na socidalnich sitich je vynikajici zpiusob, jak na sebe
upozornit. Jeho prostiednictvim dnes firmy oslovuji miliony uzivatelii socialnich siti, kteri
se kazdy den aktivne zapojuji do komunikace. Socialni site vam tak nabizeji
prilezitost vybudovat silnou komunitu uzivatelii, kteri budou podporovat vase stranky a
zdarma o nich rozsifovat povedomi mezi svymi prateli. Socialni sité také podporuji rist
trzeb a zvysuji pocet vracejicich se zakazniku. *“ [21]

Marketér, ktery chce sméfovat svou praci na socidlni média a sit¢, by mél umét
spravné vyuzivat komunit na socialnich médii a s jejich ¢leny komunikovat o sluzbach a
produktech, které chce nabizet. Nicméné nesmi také zapomenout ¢lenim komunity
naslouchat a na zéklad¢ ziskanych informaci vyvijet pozitivni vztah k produktu/sluzbé a
celkové k firmé. VSechny propagace na socidlnich sitich by se mély shodovat s
marketingovou politikou a navazovat na marketingové kandly. Spolecnosti by mély napf.
své facebookové stranky vyuzivat jako firemni blogy, snazit se co nejvice odkazovat na
webové stranky spolecnosti, poukazovat na nové produkty/sluzby popiipadé na
newslettery. Stejné jako je tomu u jinych marketingovych nastroji, tak i1 socialni sité by se
mély pribézné monitorovat a nasledné vyhodnocovat. Kritéria, kterd jsou nejCastéji
soucasti vyhodnoceni, je navstévnost stranek a nakupy plynouci ze socialnich siti. Mezi
dualezity parametr, na ktery by mél marketér v pritbéhu hodnoceni vykonu kampani zaméfit,

je 1 ptistup uzivatelii ke znacce styl konverzace, ktera je zamétena na spolecnosti. [9]

3.1 PFinos socidalnich médii marketingu
V kazdé spole€nosti, kterda ma zajem socialnich médii vyuzivat, by méla byt vyfesena

otazka, jak se na téchto socidlnich médii chovat, aby byl osloven co nejvétsi pocet
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uzivatell,, potencidlnich novych klientd a byly naplnény marketingové cile spolecnosti.
Aby byl marketing v socialnich médiich GspéSny, méla by se snaha sousttedit na zvladnuti

7w 0

vSech téchto pilitt: [9]

* Komunikace — v pfipadé komunikace u tradi¢nich médii je zdkladni nevyhodou to,
ze vysledky jsou téZce uchopitelné a velmi téZce méfitelné. Oproti tomu u
socialnich médii se stimto neduhem spolecnost nesetkd, jelikoZ umoZiuji
okamZzitou analyzu skupinové a obousmérné komunikace. Mozné je to z ditvodu, ze
vétSina ze socidlnich médii maji nainstalovany vlastni méftici systém, nezalezi na
obsahu, ktery byl sdéen, mé&fil Ize jak pocet zobrazeni, pocet navstév, tak i1 pocet
uzivateldl sledujici komunikacni kanal. Publikovany obsah na socidlnich médii maji
mozZnost ostatni uzivatelé komentovat, pocet komentati je také méfitelny a na jejich
zékladu lze vyvodit jisté zavery, co si o publikovaném obsahu uzivatelé mysli.

*  Spoluprace — spoluprace pro spoustu firem piedstavuje pouze zptlisob, diky kterému
lze dosahnout vysledki, nicméné miize nastat situace, kdy se spoluprace stdva
cilem, kterého je nutné dosdhnout. A pravé ve svété socialnich médii je
vyzadovano, aby se klienti, jak ti soucasni, tak 1 potencidlni, stali soucasti
spoluprace se spolec¢nosti. Ta nesmi opomenout na fakt, a to jakou ma mezi svymi
klienty povést, jelikoz od toho se odviji informace, které se §ifi diky socialnim

médiim a mohou ostatni jedince ovliviiovat.

* Vzdélani - drtiva vétSina spolecnosti potiebuje, aby zdkaznici byly informovani o
nabizeném produktu a na zdklad¢ ziskanych zkuSenosti podpoftily poptavku po
produktu. DtleZité je nejen pfimé seznameni lidi s nabizenym produktem a objasnit
jim jeho veSkeré vyhody, ale také je tfeba rozsifit povédomi o produktu ve firmé. A
pravé k tomuto rozsifeni znalosti mezi zaméstnanci lze vyuzit socidlnich médii,
napf. za pomoci interni wiki systému. Stejné tak 1ze predavat informace k externim

zakaznikim, a diky tomu vylepSovat povédomi o firmé&. Prostfednictvim socialnich

médii 1ze také sdilet videa ¢i fotografie.

30



e Zabava - plati pravidlo, Ze i véci na prvni pohled nezajimavé, mohou uzivatele
pobavit a poskytnout zabavu. Zalezi pouze na pfistupu spole¢nosti, aby nalezla
konkrétni atributy produktu nebo sluzby, které by mohly uzivatele zaujmout a
pobavit. Jen je velmi dulezité identifikovat vhodnou cilovou skupinu uzivateld,
jelikoz pro nékteré lidi mize byt sdileny obsah zabavny, a oproti tomu pro jiné to
muze byt az urazlivé. Zajimavy obsah sdileny na socidlnich sitich zpravidla

uzivatelé nasledné sdileji, vraci se k nému a tim ho $ifi dale mezi své znamé.

Obrazek 2 -Vyhody vyuzivani socialnich siti

Monitorovani
konverzace o firmé,
znacce, sluzbé ci
produktu.

Moznost presného Posileni pozitivniho

cileni na zékazniky. vnimani firmy.

Zdroj: Marketing v socialnich sitich. Effectix.com [online]. [cit. 2015-11-24]. Dostupné z:
http://www.effectix.com/cz/nase-sluzby/socialni-sit
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PRAKTICKA CAST

4 Cil vyzkumu

Cilem praktické casti bakalaiské prace je zkoumat efektivnost osloveni
potencionalnich zédkaznika pii vyuziti socidlnich siti a také webovych stranek spolecnosti,
navrh konkrétnich zlepSeni v komunikaci firmy Crosscafé se zdkazniky, a to zejména po
technické strance. Na zéklad¢ téchto Uiprav by méla byt zvySena efektivnost a navratnost
investovanych prostfedkii do reklamy a marketingu na socidlnich sitich. Informace
potifebné pro vytvofeni analyzy socidlnich médii a spravné reakce na jeji vysledek jsou
ziskany monitoringem skutecnych komunikac¢nich kanalli spole¢nosti a sledovanim statistik
navstévnosti danych médii.

V bakalatské praci byly stanoveny nésledujici hypotézy:

1. Nejnavstévovangj$im internetovym komunikaénim kanilem je webova

stranka spolecnosti Crosscafg.
2. Webové stranky spolecnosti obsahuji podstatné technické chyby.
3. Aktivita na facebookovém profilu spolecnosti stale nartista.

4. Spole€nost Crosscafé nevyuziva vSech mozZnych zdrojii marketingu pomoci
socialnich siti.
V zavéru prace bude uvedena analyza dat a také vyhodnoceni stanovenych hypotéz na

zaklad¢ ziskanych informaci.

4.1 Predmét vyzkumu a pouZité metody
Ptedmétem daného vyzkumu budou:
1. Webové stranky spolecnosti Crosscafe — navstévnost stranek a jeji dynamika,
externi odkazovani z webovych stranek spolecnosti, technicka kvalita webu
(sémantika, pfistupnost a obsahova Cast).

2. Profil spole€nosti na Facebook.com — aktivita na strance spole¢nosti Crosscafe.
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V dané praci bude proveden marketingovy vyzkum, ktery je systematickym
hledanim, sbérem a analyzou a pfedstavenim dat, které se pfimo vztahuji ke konkrétni trzni
situaci konkrétniho podniku.

Marketingovy vyzkum pfedpoklada splnéni urcitych cilt:

* Vyhledavaci cil. Sbér informaci pro ptedbéznou analyzu problému a jeho
strukturovani.

* Popisovaci cil. Popis vybranych jevil, objektd vyzkumu a faktord, které¢ ovliviiuji
jejich stav.

* Kauzélni cil. Kontrola hypotézy o ptitomnosti n¢jaké kauzality.

* Testovaci cil. Vybér perspektivnich variant neboli hodnoceni spravnosti pfijatych
rozhodnuti.

*  Progndzni cil. Pfedpovéd’ stavu objektu v budoucnosti.

Principialni odliSnosti marketingového vyzkumu od obecného sbéru a analyzy dat je

to, Ze jeho cilovd orientace na feSeni konkrétnitho problému nebo komplexu
marketingovych problémi.
V ramci marketingového vyzkumu bude zkouman obsah komunikace se zdkaznikem
konkrétni spolecnosti. Proto pro dany vyzkum byla zvolend vyzkumni technika obsahové
analyzy, kterd umoznuje systematicky a kvantitativni popis obsahu komunikace. Obsahova
analyza je metodou, kterd mtize byt pouzitd k analyze nejen pisemnych dokumenta, ale také
televiznich nebo rozhlasovych vysilani a webovych stranek nebo socidlnich siti. Pomoci
dané techniky lze odhalit nejen fakta, obsazend v informacich, ale také tendence a
kauzality.

Ke sbéru potiebnych informaci byla vyuzita socialni sit’ Facebook, kde je na profilu
spolecnosti Crosscafe vefejn¢ dostupna statistika navstévnosti, dale nastroje Google
Analytics pro ziskani dat tykajicich se navstévnosti webovych stranek spolecnosti a pro

analyzy zdrojového koédu byly vyuzity stranky www.seo-servis.cz.

33



4.2. Vyzkumnd vychodiska

Obsahové analyza ptredpokladda vicefazovy postup, proto po stanoveni zakladnich
hypotéz jsem vybral kategorie, pfitomnost kterych bude méfena, a také jsem stanovil
zkoumané jednotky a jejich rozsah a cetnost.

Na zakladé¢ hypotéz byly vybrané nasledujici kategorie:
1. Webov¢ stranky spolec¢nosti Crosscafe (technicka a obsahova stranky).
2. Facebookovy profil spolecnosti Crosscafe.
3. Aktivita uzivateli na webovych strankach a profilu na Facebooku.
4. Analyza dalSich profilu spole¢nosti: LinkedIn, Twitter, Instagram.

Uvedené kategorie umoznuje provedeni obsahové analyzy, a podrobné zkoumani
konkrétniho ptipadu fungovani Internet-marketingu a uplatnéni socidlnich siti v dané
marketingové strategii.

Obsahovou analyzou medialnich sdéleni se jiz zabyvali Lutz Hagen, Winfried Schulz,
Jakub Koncelik, Helmut Scherer a Irena Reifova ve své knize ,,Analyza obsahu medialnich

sdéleni‘.

5 Analyza dat

Spolecnost Cross cafe je ryze Cesky, jedine¢ny, franchisovy kavarensky systémem,
ktery zalozil pan Jan Janak. Prvni kavarny byly otevieny v Plzni, kde se staly velmi
oblibené predevSim mezi mistnimi studenty diky svému inovativnimu konceptu. Koncept
predstavuje, oproti jinym kavarndm v Ceské republice, odlidny styl inspirovany prednimi
svétovymi kavadrnami a soucasné¢ doplnény Ceskym charakterem. Pro vSechny kavarny
Cross cafe je typické nekuracké prostiedi. Poté co dosahly v Plzni tyto kavarny prvenstvi,
spolecnost pfistoupila k dalSimu kroku a to expandovat. Dal§Sim méstem pro otevieni
novych kavaren byla vybrana Praha, poté nasledovaly mésta Hradec Kralové, Chomutov,
Havitov a Olomouc. Celkem je v Ceské republice otevieno 22 kavaren.

Diky tomu, Ze se znacka se velmi rychle rozsitila, spole€nost CrossCafe original s.r.o.
zaCala vystupovat jako franchisor a nyni poskytuje franchisingové licence ostatnim
spolecnostem. Také spole¢nost nabizi umisténi reklamy na prostirce ve svych kavarnach.

Cilem sité kavaren CrossCafe je:
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* Nabidka prvotfidnich kvalitnich produktl

* Zaujmout zdkazniky interiérem svych kavaren a vzbudit u nich emoce

* Zapojit fantazii zdkaznikid za pomoci hravého designu

* Poskytnout prostor, ktery je vhodny také pro kondni obchodnich schiizek

» |, Svét, kde malé radosti ziskavaji skutecny rozmer

* CrossCafe je predevsim o lidech, pohodové atmosfére a neustdilé vzajemné
inspiraci‘“ [24].

* Zachovat si stavajici zdkazniky.

* Oslovit zdkazniky nové.

 Otevirat dalsi osobité kavarny v jednotlivych mistech Ceské republiky.

* Podporovat stavajici franchisory a nadale ziskavat nové.

Udrzenim stavajicich zakaznikli a oslovovanim téch novych CrossCafe dosahuje
navySeni obratu a diky tomu naplni prioritni cil podnikdni, coz predstavuje dosahovani
zisku. DalSim cilem CrossCafe je rozSifovat povédomi o své znacce, ziskat silngjsi
postaveni na trhu, rozsifovat sit’ kavaren po celé Ceské republice a k tomuto zaméru chce
vyuzit stavajicich franchisorti, jejich podpory a pro nové franchisory ma pfipravené

vyhodné podminky.

5.1 Marketingova strategie spolecnosti

Pro spolupraci v oblasti PR si letos v zafi vybrala sit’ kavaren CrossCafe agenturu
Allmediad4u, ktera ma na starosti korporatni a produktovou komunikaci, od jara jiz
CrossCafe spolupracuje s reklamni agenturou Loosers. [18]

CrossCafe neni zamétfené na uzky okruh lidi, cilem danych kavaren se stat oblibenym
mistem pro setkani se. Dané kavarny nabizeji domaci a pratelskou atmosféru, takze je
vhodné nejen pro mladez, ale 1 pro star$i generaci. Dulezitou roli hraje obsluha zdkazniku a
zakaznicky servis, ktery je soucasti filosofie spolecnosti. Spolecnost je teda zaméfena na

sttedni a vyssi tfidu, které povatuji za dllezitou kvalitu a zdravy, aktivni zivotni styl.

V soucasné chvili vyuziva CrossCafe k propagaci zejména tyto podptrné kanaly:
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* Exteriéry a interiéry kavaren

* Prodejni pulty

*  Vnitini reklamni plocha kavaren
* CrossCard, bonusovy program

*  Webové stranky spolecnosti

* Facebook.com

* LinkedIn

e (asopis ,,Zurnal“

Spolec¢nost CrossCafe nabizi svym klientim zalozeni elektronickou penézenku,
kterou 1ze dobit na kter¢koliv pobocce kavaren. Majitel dané karty ziskava pii kazdém
dobiti penize navic a také body, které¢ se proméiuji ve slevy. Dany zajimavy bonusovy
program slouzi ke zvySeni prodejti a vytvoreni stalych vztahti se zdkazniky.

Za ucelem prezentace byly v roce 2007 spustény webové stranky, které byly v roce
2011 nahrazeny novymi, modernimi strankami. Facebook zacala spole¢nost vyuZivat v roce
2008, kdy si na této siti zalozila profil scilem oslovit nové klienty, informovat o
pfipravovanych akcich, otevieni novych kavaren popiipadé o zmeéné oteviraci doby.
Koncem roku 2011 CrossCafe marketingové aktivity rozsifila o dalsi moderni komunikacni
internetovy kandl — Foursquare a byl vytvofen profesni profil na LinkedInu, kde by
spolecnost chtéla rozsitit povédomi o novych moznostech franchisingové licence. V roce

2013 byl vytvoten profil spolecnosti také na Twitteru a v roce 2014 na Instagramu.

5.2 Marketingové aktivity spoleCnosti na internetu

5.2.1 Webové stranky

Prvni pasivni webové stranky byly spustény v roce 2007, kdy spliiovaly spisSe jen
informativni funkci. Nicméné postupem casu, piedev§im diky rychlému rozvoji v oblasti
internetovych aplikaci se vedeni spolecnosti rozhodlo pfistoupit ke kroku upustit od
pivodniho webu a nechat vytvofit nové, moderni stranky, které by ldkaly nové zdkazniky
vyzkouSet znacku CrossCafe. Béhem navrhu i nasledného vytvafeni novych stranek byl

brat ohled na potieby ziskdvani novych franchisanti. Nové webové stranky
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http://www.crosscafe.cz/ byly zprovoznény zacatkem roku 2012, a za jejich realizaci stala
firma Bene$§ & Michl s.r.o, ktera napf. realizovala oficidlni webové stranky mésta Plzen
nebo spole¢nosti Telefonica O2.

K analyze névstévnosti spolecnost CrossCafe vyuziva nastroje Google Analytics.
Google Analytics predstavuje webovou analyzu uréenou pro firmy, jejiz poskytovani je
bezplatné, a k vyuzivani téchto nastrojti nevyzaduje zadné odborné znalosti programovani.
,, Google Analytics nejen umoznuje mérit prodej a konverze. Nabizi také aktualni informace
o tom, jak navstévnici vyuzivaji webové stranky, jak se na né dostali a jak Ize zajistit, aby se
na né vraceli. “ [28]

Tabulka 1 uvadi navstévnost na webu Crosscafe za obdobi jednoho roku 2014/ 2015.
Analyza je rozdélena na pocet unikatnich navstévnikd a na celkové zobrazeni stranek.
Z analyzy vyplyva, Ze webové stranky denné navstivilo pfiblizn€ 300 uzZivatelt, mésicné
9000 a rocn¢ 109500 uzivatelt. Stranky byly zobrazeny denn¢ 1200x, mésicné 36000x a
rocné 438000x. Cepelka uvadi, ze: ,,Zobrazeni stranek rika, jak velkou cast webu si lidé
prohlizeji. Toto cislo by mélo vidy byt vyssi nez pocet navstév. Cim vyssi pocet Zobrazeni
v analyze nejsou zcela presnd, realny celkovy pocet navstév byva veétSinou nizsi.

Tabulka 2 Analyza navStévnosti webu Crosscafe 24.10 -24.11.2015

Statistika navStévnosti
webovych stranek

Denné Mésicné Roc¢né
Pocet unikatnich
navstévniku 300 9000 109500
Pocet zobrazeni stranky 1200 36000 438000
Zdroj: CrossCafe - pro lepsi den. Userexp [online]. 2015 [cit. 2015-11-24]. Dostupné z:

http://userexp.net/crosscafe.cz.html#visitors

Tabulka 2 uvadi celkovy narst navstévnosti webovych stranek v obdobi 24.10. az
24.11. 2015., ktery ptedstavuje 69,2%. Déle zobrazuje aktivitu na jednotlivych socidlnich
sitich, na kterych je spole¢nost Crosscafe . Naptf. na strankach Facebooku v uvedeném
obdobi se zobrazilo 50 novych komentaii, 109 uzivateli obsah vloZeny na profilu

Crosscafe sdilelo a 33 uzivatel vyuZilo nastroje To se mi libi.
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Tabulka 3 Analyza webu Crosscafe 24.10 -24.11.2015

Featured Stats

User Experience: 69,2%

User expectations

Website authority

23/100

30/100

Social media

Stats

Google +1s

33

Facebook Likes

Facebook Shares

Facebook Comments

Tweets

LinkedIn Shares

Zdroj: CrossCafe - pro lepsi den. Userexp [online].

http://userexp.net/crosscafe.cz.html#visitors

2015 [cit. 2015-11-24]. Dostupné z:

Pro spravné zobrazovani webové stranky a vyhledavani spole¢nosti Crosscafe za

pomoci vyhledavace je vyuzivano SEOQ. Jak jiz bylo v praci zminéno, SEO (Search Engine

Optimalization) pfedstavuje nejvykonnéjs$i neplaceny ndstroj internetového marketingu,

jako soubor principit vytvareni obsahu webu, za ucelem optimalizace vyhledavace.

Optimalizaci pro vyhledavace je mozné zkontrolovat prostfednictvim analyzy zdrojového

kodu, dle kterého stranky CrossCafe dosahuji ke dni 17.11.2015 optimalizace 86%.

Analyzu zdrojového kodu je mozné ziskat na www.seo-servis.cz a slouzi k odhaleni velké

¢asti zavaznych chyb, pomaha zvysit kvalitu webovych stranek a analyza se zamétuje na:

., chyby v HTML kodu
* informace v hlavicce
* sémantiku obsahu
* pristupnost [13]
Tabulka 4 - Analyza zdrojového kodu

Adresa: www.crosscafe.cz

Datum testovani: 17. 11. 2015
Celkové hodnoceni: 86 %
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Popisné informace

Titulek CrossCafe - pro lepsi den

CrossCafe — originalni sit’ ceskych kavaren v Plzni, Praze, Hradci
Kralové, Chomutove, Olomouci a Havifove. V nabidce kavaren naleznete
nejen kavu, ale 1 Cerstvé dezerty, salaty, sendvice, wrapy a panini.

Popis Vs , - " NNV
p Vyuzijte nabidky frachisingu a stafite se tak soucasti ispéSného fetézce
¢eskych kavaren
Popis je ptili§ dlouhy
CrossCafe, Kavarna, Kavarna v Plzni, Kavarna v Praze, Kavarna v Hradci
e, Krélové, Kavarna v Chomutove, Kavarna v Olomouci, Kavarny v
Kli¢ova . wr 1 s , , . )
Havitové, Nekutacka kavarna, Kéva s sebou, Franchising, Wifi — free,
slova A . Do g 1
Originalni ¢eska kavarna, Moje misto, Setkani s prateli
Ptili§ mnoho kli¢ovych slov
Meta .
index,follow
robots

Autor Benes a Michl, info@b-m.cz
robots.txt | Existuje

Sitemap www.crosscafe.cz/sitemap.xml

Hlavicka dokumentu

Deklarovana definice typu dokumentu (DTD) XHTML 1.0 Strict.
Deklarace znakové sady utf-8.

Titulek stranky je spravné vyplnén.

Popisek stranky je spravné vyplnén.

Zdrojovy kod

Zdrojovy kod ma optimalni velikost. Pfili§ velka stranka zatézuje vyhledavac stahovanim pfebyte¢nych dat, a

ten pak tézko urcuje relevantni obsah. Navic ho navstévnici dlouho stahuji.
Celkova velikost HTML kédu: 17 kB

Stranka obsahuje 11 html chyb. Stranka by méla byt validni a bez chyb, jinak se nemusi spravné zobrazit u

uzivatele.

Stranka obsahuje inline viozené CSS styly, které by mély byt ve zvlastnim souboru.
Velikost v CSS navic: 0.35 kB

Sémantika a pfistupnost

Stranka neobsahuje vnorené tabulky.

Netextové elementy maji alternativni obsah.
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Na strance je pouzito pouze spravné sémantické zvyrazfiovani textu.

Text je kvalitné strukturovany do odstavcu.
Obsahova cast

Stranka obsahuje pravé jeden nadpis h1.
Nadpisy na strance jsou spravné strukturované.
Prehled nadpist stranky.

<h1>CrossCafe - pro lepsi den
<h2>Oteviraci doba ve statni svatek 17. 11.
<h2>Bezlepkovy dort je tu!

<h2>Sobotni cviéeni s CrossCard zdarma!
<h2>Soutéz s CrossCard o vikend v Salcburku
<h2>Dejte odpadkiim koSem a usetrete
<h2>NEWSLETTER

Stranka obsahuje dostatek textu.

Pocet odkazl na strance: 56

Pocet odkazl na externi zdroje: 6

Pro externi odkazy muZete vice vyuzivat atribut rel="nofollow". Je to dobré pro nediivéryhodné weby. [13]

5.2.2 Facebook

Facebookovy profil CrossCafe vytvofilo a zacalo vyuZivat s cilem oslovit nové
fanousky a prostfednictvim toho 1 nové potenciondlni zdkazniky. Vytvofeni facebookovych
stranek spolecnosti CrossCafe https://www.facebook.com/crosscafe/ probehlo dne 17.

prosince 2008. V tnoru 2012 mély stranky CrossCafe 10774 fanousku, ke dni 13.11.2015

jich bylo jiz 23.146 fanouski. Facebookovy profil je pfi shlédnuti Timeline peclive
spravovan spravci, jez vkladaji pfispévky na hlavni strdnku a na ptispévky na zdi také
odpovidaji, v pfipadé reklamaci, stiznosti, jsou sjedndna co nejdiive potfebna opatieni.
CrossCafe na svych facebookovych strankdch upozoriiuji na své nové produkty, akéni
nabidky, soutéze, planované akce, dale se tu klient dozvi informace o novych pobockéach,
poptipad¢ o oteviraci dobé€. ,,Andrea Siissova z CrossCafe, retézce kavaren ho dokonce

povazuje za jeden z klicovych komunikacnich nastroji. ,,Hledali jsme zpusob, jak
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komunikovat s hosty a hlavné vyvolat interakci. Facebook se ukazal jako vhodny
prostiredek, protoze jsme diky nému ziskali spoustu postrehu, které zakaznici nechali na
nasich strankach, “ uvadi Siissova.” [20] Na zéklad¢ instrukci z pdf. manualu Facebook
page insights, je podstatné se zaméfit zejména na Ctyfi metriky, které jsou zobrazovany na
piednich mistech analyzy: [16]

* Lidé, ktefi o tom mluvi - People Talking about This

* Celkovy pocet hodnoceni To se mi libi - Total Likes

* Pratelé fanouski - Friends of Fans

* Celkovy pocet oslovenych uzivatell za tyden - Weekly Total Reach

Obrazek 3 - Nahled prostiedi Facebooku urceny ke sledovani statistickych dat obdobi
od 11.11 - 17.11.2015

-Tento tyden
- Minuly tyden

Zdroj: http://www.facebook.com

270

Mluvi o tom

23.146 Celkovy pocet oznaceni stranky jako To se mi libi
10,3 % z minulého tydne

58

Nova oznaceni stranky jako To se mi libi

20,5 %
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Béhem sledovaného obdobi 11.11. 2015 — 17. 11.2015 narost pocet celkového
hodnoceni To se mi libi o 0,3%, kdy strankam dalo ,,Like* 59 novych uzivateld, cozZ je o
19,2% méne ve srovnani s predeSlym tydnem. Ke dni 17.11.2015 byl celkovy pocet
fanouSku Cafe Cross 23 146. Pti predpokladu, ze kazdému ptateli fanouska CrossCafe se
zobrazuje na zdi pfipominka o kavé, 1ze hovofit o velmi vysokém poctu potencionalnich

piijemct tohoto sdéleni.

Graf 1- Pocet fanouskii profilu Crosscafe

Pocet fanousku

25000
20000
15000
10000

5000

unor 2012 brezen 2013 listopad 2015

Zdoj: Vlastni vyzkum.

Dal§im dulezitym ukazatelem, ktery vypovida o ndvstévnosti stranek Crosscafe na
Facebooku je ukazatel Lidé, ktefi o tom mluvi. Ten poukazuje na pocet lidi aktualné
sdilici jednu z nize uvedenych &innosti se svymi ptateli na Facebooku. Cinnosti, které jsou
zahrnuty do metriky Lidé, ktefi o tom mluvi jsou nésledujici:

* Stranku CrossCafe oznacit pomoci funkce ,,To se mi libi*

* To se mi libi, pfidat komentate, poptipad¢ sdilet ptispévek, ktery je prezentovany na
facebookovych strankach CrossCafe

* Odpovédét na polozenou otdzku spolecnosti CrossCafe

* Reagovani na uvetejnénou akci spole¢nosti CrossCafe
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* Zminit se o CrossCafe
* Oznacit CrossCafe na uvetejnéné fotografii
*  Oznamit polohu, poptipadé¢ kavarnu CrossCafe doporucit [27]
5.3 Vyhodnoceni vyuZivani socidlnich siti v internetovém marketingu
Na zaklad¢ vySe uvedené¢ho by se dalo oznacit n€kolik oblasti, kde by se nalezl
prostor pro zlepSeni vyuzivani socidlnich siti v marketingové kampané spolecnosti

Crosscafe.

Webové stranky — webové stranky Crosscafe jsou na pohled velmi piijemné, ptehledné,
kladné¢ hodnotim také moznost si nechat zasilat Newsletter. Nicméné z pohledu SEO na
zaklad¢ analyzy stranek byly nalezeno 11 chyb v html kédu, strdnka by chyby obsahovat
neméla, mohlo by to uzivateli zpusobit potize pii vyhledavéani. Firma, kterd stranky
vytvérela, by méla ovétit, zda nalezené chyby nejsou klicové u vyhledavani a nésledné by

byly byt odstranény.

Facebook — Crosscafe svého facebookového profilu velmi aktivné vyuziva ke komunikaci
se svymi fanousky. Tato aktivita je prospeSna pro ob¢ strany, spolecnost ziskava cenné
podnéty ze strany zékazniki, snazi se na né okamzité reagovat, realizovat, na druhé strang,
fanousci jsou informovani o probihajicich akcich, soutéZich a novinkéch, které spole¢nost
planuje. Co bych facebookové strance vytkl je vzhled, ktery je oproti webovym strankdm

neatraktivni.

Crosscafé vyuziva také ostatnich marketingovych nastrojti. Patii mezi n¢ Foursquare,
LinkedIn, ktery je vyuzivan spiSe pro personalni ucely a propagaci franchising, na kandlu
Youtube ma sice spole¢nost zobrazeno nékolik videi, jen by mohla Youtube vyuzivat vice,
pomoci videi vice poukazovat na origindlni prostfedi kavaren a tim nalakat nové zékazniky.
Dany interaktivni a stalé rozSifujici socidlni sit® umoznuje nejen zobrazeni produktu
spolecnosti, ale také nepfimo propaguje sluzby a probuzuje zivy zajem potencidlnich

zakazniki, napiiklad velmi zndmd znacka Starbucks ma vice neZ 90 tisic fanouskl a
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aktivné vyuziva sviij kandl pro propagaci svych produkti. Také spolecnost ma profil na
Instagramu, ktery je nejefektivnéj$i a nejpopularnéjs$i socidlni siti v soucasné dobé¢, ale
spolecnost Crosscafe nemé velkou aktivitu na daném profilu (maly pocet fanousku, zadné
komentare k obrazkiim a nedostatek publikaci). Toto mize zhorSit brand image spolec¢nosti
v dané socialni sité, protoze nepravidelné a neaktivni spravovani profilu je mnohém horsi,

nez jeho neptitomnost.

5.4. Vyhodnoceni hypotéz

U prvni stanovené hypotézy byl miij ptedpoklad, ze webova stranka spolec¢nosti je
nejpouzivanéjSim internetovym médiem spolecnosti Crosscafe. K tomuto piedpokladu jsem
dospél na zaklad¢ faktu, ze jednak webové stranky spole¢nosti byly spustény o rok dfive,
nez byl vytvofen Facebookovi profil a také, ze ne vSichni zakaznici socidlni sit’ vyuzivaji.
Priizkum béhem sledované¢ho obdobi ukdzal, ze webovou stranku spolecnosti Crosscafe za
den navstivi 300 unikatnich uZivatel. Vetejna statistika bohuzZel na facebookovém profilu
spolecnosti neuvadi pocet unikatnich zobrazeni profilu, ale pouze oznaceni jako ,,To se mi
libi*, které poukazuje na pocet uZzivateld, ktefi stranku oznacili. Diky tomu neni moZné
prvni stanovenou hypotézu prokazatelné ovéfit a dat jasné stanovisko, Ze nejpouzivanéjSim

internetovym komunika¢nim kanalem je mnou ptedpokladana webova stranka.

Ve druhé hypotéze jsem predpokladal, Ze webové stranky spolecnosti Crosscafe mayji
technické chyby. Dany piedpoklad je zaloZzen na tom, ze modernizace webovych stranek
spolecnosti byla vroce 2012 a je mozné, Ze optimizace webu nebyla provedena. Dana
hypotéza byla potvrzend: optimizace stranek Crosscafe je jen 86% a web obsahuje 11 chyb,
coz je podstatny, pokud mluvime o tak velké spolecnosti. OvSem mam také upozornit, Ze

kontent a sémiotika webu je v potadku.

Dal jsem ptfedpokladal, ze aktivita na Facebookovém profilu spolecnosti stale nartista
s ohledem na obecné nastaveni fungovani socialni sit¢ Facebook.com, kde konkrétni
informaci nebo z4jem uzivatel sdili mezi vSechny své ,pratele”. V praktické Casti se
odhalilo, Ze pocet fanousku profilu Crosscafe stalé roste, ale dana tendence neznamena rist
aktivity na jejich profilu. Tak stejné jako u prvni hypotézy, i zde neni mozné hypotézu

potvrdit z divodu, ze dostupna analyza z Facebookového profilu tyto informace
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neposkytuje v dostatecném rozsahu a neni mozné jednoznatn€ hypotézu potvrdit ¢i

vyvratit.

U posledni hypotézy jsem piedpokladal, ze spolecnost Crosscafe nevyuziva vSech
moznych zdroji marketingu pomoci socidlnich siti. V tabulce 3 se ukézalo, Ze z webovych
stranek spolecnosti nebyly sdélované odkazy ani na Twitter, ani na LinkedIn na rozdil od
Facebooku, ktery je aktivné propojen s webovymi strankami. Toto znamend, ze nové
socialni sité, které spolecnost zapojila do internet marketingu, jsou malo integrované do
celkového marketingového programu. To samé se da fict o profilu spolecnosti na
Instagramu, ktery je hodné malo spravovan spolecnosti, a ktery neodpovidd rozsahu
spolecnosti a kvalité internet marketingu. V daném piipadé mohu stanovit, Zze spolecnost
nevyuziva naplno vSech moznych zdroji, které nabizi souCasny svét i-marketingu pomoci

socialnich siti.
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ZAVER

V soucasnosti marketing na Internetu je velmi popularni. Je to novy druh marketingu,
ktery obsahuje tradi¢ni elementy (zbozi, propagace, marketingovy priuzkum atd.), které jsou
realizované pomoci novych nastrojl siti Internet v distanénim a interaktivnim reZimu, a
jako disledek umoznuje zrychleni, zlevnéni a také zvySeni kvality provadéni
marketingovych procesu. Dany typ marketingu ma urcité vyhody, pokud mluvime o cené, 1
podstatné nevyhody, pokud budeme mluvit o velikosti trhu na Internetu a pasivité
spotfebitelt. Internet — marketing mtze byt vyuzit v krizové situaci, kdy firma pottebuje
rychlou reakci na proménu v situaci trzni, protoze dany druh marketingu je flexibilni a
rychle se rozvijici.

Pouziti socialnich siti v daném druhu marketingu je dilezitym elementem podpory
prodeje a posileni brand image spoleCnosti. OvSem S§ifeni informace o znacce pomoci
socidlnich siti je slozitym a obcCas neovladatelnym procesem. Proto meéteni efektivity
daného néstroje Internet - marketingu je komplikované.

Marketing socidlnich siti je urcen pro zvySeni popularity konkrétniho brandu a snazi
se predstavit produkty dané znacky tak, aby uzivateli mluvili o tom a sdileli danou
informace se svymi prateli. Takovym zplsobem vznika urcity okruh lidi, které maji z4jem
o dany produkt, coz bude stimulovat je k ndkupu.

V dnesni dobé¢ patii socidlni sit¢ mezi témata, o kterych se kazdy den mluvi a nelze si
jich nevSimnout. Jak jiz bylo v praci zminéno, mezi nejpopularnéjsi socidlni sit€ na svété
patii Facebook, ktery pouziva velka cast ceské populace a spoleCnostem se diky socialnim
sitim naskytla nova pfilezitost jak své zakazniky oslovovat. Nicméné€ ne vSechny firmy
socialni sit€¢ vyuzivaji dostatecné, vytvoii si na nich sviij profil, ale poté se o néj jiz
nestaraji. Jiz jsou pry¢ doby, kdy bylo dostacujici mit webové stranky, kde byly zakladni
informace, v dnes$ni dob¢ byt jen na internetu, mit vytvofeny profil na socialni siti nestaci,
je dtlezité s profilem aktivné pracovat. Vkladat nové informace, zakazniky zaujmout a
vyvolat v nich touhu se na stanky vracet. AvSak kdo chce socialni sité vyuzivat, je dilezité,
aby byl seznamen nejen s vyhodami, ale také s riziky.

Jak néstroje, tak 1 funkce typické pro socidlni sitg, jeZ jsou pro bézné uzivatele 1 firmy

k dispozici se rychle vyviji a méni, jen princip plisobeni na jednotlivych socidlnich siti je
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neménny. Spolecnosti by tyto principy mély znat, ménici funkce i nastroje sledovat,
piizplsobit se ménicimu se prostfedi, bez toho by marketingovd komunikace na socidlni siti
nebyla efektivni.

V dané bakalaiské praci byl proveden marketingovy vyzkum za pomoci obsahové
analyzy webovych stranek spolecnosti Crosscafe a také profilu spole¢nosti na socialni sité
Facebook. Peclivd a postupnd analyza ukazala, Ze spole¢nost nevyuziva naplno néstroji
Internet — marketingu, a ma v soucasné dobé docela maly okruh lidi na socialnich sitich,
které¢ se zajimaji o jejich produkty a sluzby. Hlavnim komunika¢nim kanalem sdéleni
informace jsou jejich firemni webové stranky, které, jak se ukézalo v praktické Casti prace,
maji podstatné technické chyby. Také profily spolecnosti na jinych socialnich sitich, jako
Instagram a Twitter, jsou slabé spravované, coz vede ke ztrat€ potencidlnich zakazniki a
také k oslabeni image znacky, ktery spolecnost chci posilit.

Konkrétnim pfinosem dane prace, konkrétné jeji praktické Casti, byly doporuceni pro
spole¢nost CrossCafé, které dle mého optimalizuji komunikaci se zakazniky
prostifednictvim internetu a socialnich siti a v budoucnu zajisti akvizice novych zdkazniki a

lepsi marketingové moZnosti spole¢nosti.
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