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SOUHRN

1. Cil prace:
Hlavnim cilem této prace je vytvofit doporuceni pro marketingovou komunikaci na socidlnich sitich s vyuzitim
public relations pro malou firmu, konkrétné obchod s nazvem Paprsek.

Dil¢imi cili pak jsou:

e  Zmapovani souc¢asného stavu komunikace a dosavadnich aktivit prodejny.
e Provedeni kvalitativniho vyzkumu probihajiciho ve dvou fazich:
o Vv prvnim kroku rozhovor s majitelem prodejny,
oV druhém kroku skupinova diskuze se zakazniky prodejny.
e Na zakladé ziskanych vstupil vytvorit konkrétni navrhy a doporuceni komunikace na socidlnich sitich.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka ¢ast je zpracovana pomoci resersi literarnich zdroju. V praktické ¢asti autorka vyuzila kvalitativni
metody. Jednak metodu polostrukturovaného rozhovoru s majitelem prodejny Paprsek a dale pak fizenou diskuzi
se zakazniky prodejny.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z provedeného kvalitativniho Setfeni vyplynulo, Ze majitel prodejny nenasel do této doby jesté vhodny nastroj,
jak efektivné komunikovat se svymi zakazniky na socialnich sitich. Tento fakt posilil i vysledek dotaznikového
Setfeni proveden mezi zakazniky prodejny Paprsek. Na zakladé téchto skutecnosti bylo majiteli doporuceno
pozastavit dosavadni marketingové aktivity, tyto aktivity zpétné vyhodnotit a promyslet, zda ma cenu v nich
pokracovat. Dale bylo vytvofeno Sest doporuceni, jak komunikovat se zdkazniky na socialnich sitich. Autorka se
ve svych doporucenich zaméfila na spojeni vice nastrojii marketingu dohromady s cilem vytvofit tak
integrovanou marketingovou komunikaci, kterd by pfinesla pfi spravném nastaveni lepsi vysledky nez samotné
vyuziti public relations.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zakladé kvalitativniho Setfeni autorka dospéla k Sesti navrhiim (doporuc¢enim) integrované marketingové
komunikace:

1. Vyhodnotit efektivitu dosavadnich marketingovych aktivit a na zakladé vyhodnoceni efektivity stanovit, zda
ma cenu v téchto aktivitach pokracovat ¢i nikoli.

2. Vytvoreni webovych stranek prodejny dle navrhu obsahu. Stranky nebyli dlouho aktualizované a v soucasné
dobé¢ nejsou dostupné.

3. Vytvoreni profilu na Facebooku a vyuziti prezentace své prodejny jeho prostfednictvim s vyuzitim veskerych
funkci, které jsou dostupné a zdarma.

4. Zalozeni bonusového klubu pro zakazniky, ktery by byl spojenim podpory prodeje s PR komunikaci na
Facebooku formou jakési soutéze, kdy by sleva pro zékaznika byla podminéna zodpovédénim otazky vyplyvajici
z PR ¢lanku z profilu na Facebooku.

5. Katalogovy prodej, ktery by vyfesil pozadavek zakaznik(i na nedostatecny sortiment a zaroven by umoznil
prezentaci dodavateli Paprsku. Tento katalogovy prodej by zaroven mohl fungovat ptes eshop nebo v prostiedi
socialnich siti.

6. ZaloZeni kanalu YouTube, ktery by prostfednictvim nauénych videi umoznil prezentaci jak prodejny Paprsek
samotné, tak i prezentaci jejich dodavateld.

KLICOVA SLOVA

Public relations, integrovana marketingova komunikace, socialni sité, internet
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SUMMARY

1. Main objective: The main scope of my thesis is establishing of recommendation for a social networks
marketing communication with public relation usage targeted for small business; concretely for the Paprsek
store.

Scope components are:
e  Status mapping of current store’s communication and social networks activities
e  Carry out the qualitative research in two phases:

o First step — interview with the store’s owner

o Second step — group discussion with store’s customers.

Propose concrete action steps and recommendations for the store communication at social networks based
on the obtained inputs.

2. Research methods: The theoretic part of the thesis is elaborated by research through literary sources. In the
practical part the qualitative methods are used by the author; firstly by method of semi-structured interview
with the Paprsek store’s owner, secondly by method of managed discussion with customers.

3. Result of research: From the performed qualitative research has emerged that the Paprsek store’s owner
hasn’t found yet any appropriate tool for effective communication with his customers at social networks.
This fact has been also further confirmed by the results of the Paprsek customers questionnaire. Based on
the above mentioned facts | have recommended suspension and evaluation of the all existing marketing
activities; based on the evaluation also to consider if any of the existing activities is worth of its continuation
as a part of new recommended setup. Further i have proposed six hew recommendations how to properly
communicate with Paprsek’s customers at social networks. The all new recommendations link more various
marketing tools in together with the aim to create new integrated communication platform which will bring
better results than any use of public relations alone.

4. Conclusions and recommendation: Based on the qualitative research the author has concluded into six
recommendations of the integrated marketing communications:

1. Evaluate the effectiveness of the current marketing activities and consider if they are worth of their

continuation.

2. Create new Paprsek store web site based on the content proposal. Current web site hasn’t been refreshed for a

long time and currently the web site is not available at all.

3. Create the Facebook profile and re-use the store presentation, make sure that the all available and free of

charge Facebook functions are used.

4. Create the Bonus Customers Club, as a fusion of the sales support and PR Communication at Facebook, in a

form of a competition or quiz, where a discount can be provided upon successfull answering of one question

coming from the Paprsek’s PR article at Facebook profile.

5. Catalogue sales which would solve the customers requirement for broader assortment and also allow a

presentation of the Paprsek’s suppliers at the same time. The catalogue sales can also works via e-shop or via

social networks.

6. Creating of the Youtube channel which can enable a presentation of the Paprsek store or Paprsek’s suppliers

through educative videos.

KEYWORDS

Public relations, integrated marketing communications, social networks, internet
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1. Uvod

Tato bakalaiskd prace se zabyva velmi aktudlnim tématem public relations v prostiedi
socialnich siti. PoCty uZzivatelli internetu i socialnich siti neustale nartsta a firmy by
nem¢li v dneSni dobé tento zplsob komunikace podceiniovat. Komunikace firem se
svymi stavajicimi ¢i potencidlnimi zakazniky v prostfedi socidlnich siti dava témto
firmdm moznost ziskavat zpétnou vazbu od svych zékaznikl a také moznost mit piehled
o co se jejich zakaznici zajimaji.

Hlavnim cilem této prace je vytvofit doporuceni pro marketingovou komunikaci na
socidlnich sitich s vyuzitim public relations pro malou firmu, konkrétné obchod
s nazvem Paprsek.

Diléimi cili pak jsou:

e Zmapovani soucasného stavu komunikace a dosavadnich aktivit prodejny.
e Provedeni kvalitativniho vyzkumu probihajiciho ve dvou fazich:
o Vv prvnim kroku rozhovor s majitelem prodejny,
oV druhém kroku skupinova diskuze se zdkazniky prodejny.
e Na zaklad¢ ziskanych vstupti vytvofit konkrétni navrhy a doporuceni
komunikace na socialnich sitich.

Samotna bakalafska prace je délena do tii hlavnich kapitol, a to na teoretickou cast,
metodickou ¢ast a praktickou ¢ast prace.

Teoreticka ¢ast prace je vychodiskem pro praktickou ¢ast. Kapitoly v této ¢asti prace se
zabyvaji definovanim public relations, jejich vymezenim, zafazenim, délenim a
moznostmi pouZziti v praxi. V dalSich podkapitolach je popsan internet a socidlni média
jako takové, fungovani a princip vyhledavacii a popis a moznosti vyuziti socialnich siti
Facebook a YouTube. V neposledni tadé se teoretickd Cast zabyva také viralnim
marketingem, ktery je velmi vitanou formou marketingu na socialnich sitich. V posledni
podkapitole teoretické casti jsou vymezeny silné a slabé stranky komunikace na
socialnich sitich.

Prakticka ¢ast prace je rozdé€lena do ¢ty hlavnich bodu: piedstaveni obchodu Paprsek a
rozhovor s majitelem prodejny; ftizena diskuze se zakazniky obchodu Paprsek;
doporuceni vytvorené na zaklad¢ ziskanych dat z provedeného kvalitativniho vyzkumu
a shrnuti praktické ¢asti.

Cilem prvni predstaveni obchodu Paprsek a rozhovoru s jeho majitelem, panem
Sladkem, je zjistit aktudlni stav prodejny, jak komunikuje se svymi zdkazniky a jaké
jsou jejich cile.

Cilem ftizené diskuze se zakazniky obchodu Paprsek je potvrzeni nebo vyvraceni
nekterych skutec¢nosti, které¢ predpokladal majitel prodejny a zaroven zjisténi, jaky typ
marketingové komunikace by zékazniky oslovil a které typy pfispévki na socidlnich
sitich ¢i marketingovych aktivit by je podnitil realizovat nakupy praveé v prodejné
Paprsek.
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V predposledni casti jsou navrhované doporuceni pro prodejnu Paprsek, které v sobé
zahrnuji predevsim PR aktivity v prostiedi socidlnich siti. Zaroven jsou doplnéné i1 dalsi
formy marketingové komunikace se zdmérem dosahnout synergického efektu ze
spojeni. Také je doporuceno podpofit online komunikaci o komunikaci mimo prostiedi
internetu, predevs§im pfimo v prodejné.

Posledni kapitola praktické casti bakalafské prace si klade za cil struéné shrnout
vysledky celého vyzkumu provedeného v praktické Casti a také struéné a obecné
prezentovat navrhované doporuceni.
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2. Teoreticka cast

Marketingova komunikace je podle Juraskové (2012, s. 105) soucasti marketingového
mixu, jedna se o tzv. ,Ctvrté P“ marketingového mixu — propagaci (promotion).
Zahrnuje ptsobeni klasickych nadlinkovych prostredki (televizni a rozhlasova reklama,
inzerce, outdoor — venkovni reklama) a také podlinkovych aktivit (direkt marketing,
podpora prodeje, PR atd.).

Pelsmacker (2003, s. 29) definuje integrovanou marketingovou komunikaci na zakladé
ruznych dostupnych definic jako komunikacni nastroje, které byli v tradicnim pojeti
puvodné nezavislé, a nyni jsou kombinovany tak, aby spolecné doséhly synergického
efektu a komunikace se tak stala homogenni. Pelsmacker (2003, s. 30-31) zaroven
zdiirazniyje, ze integrace se vlastné odehrava v zdkaznikovi. Zakaznik pfili§ nerozliSuje
mezi jednotlivymi marketingovymi nastroji a proto je pii nekonzistentni komunikaci ze
sdéleni, o kterych je navic presvédcen, ze ho budou pobizet k ndkupu, zmaten. Pii
integrované marketingové komunikaci jsou piijemci nabizeny sdéleni tak, aby pro néj
byly hodnotné a umoznily mu lépe a rychleji t€émto sdélenim porozumét.

Public relations, na které je zaméfena tato prace, lze zatfadit do marketingového
komunika¢niho mixu obsazeného prave v tzv. ,,ctvrtém P, Krom¢ public relations fadi
napt. Kotler (2007, s. 809) do komunika¢niho mixu i reklamu, podporu prodeje, osobni
prodej a pfimy marketing.

2.1 Public Relations

Praktiky public relations jsou podle Kopeckého (2013, s. 38) tak staré, jako lidska
komunikace. Svoboda (2009) naproti tomu uvadi, Ze slovni spojeni public relations
poprvé pouzil J. J. Rousseauov, ale prakticky obsah dneSniho pojmu ,,vefejné minéni*
byl znam uz ve starovéku a stfedovéku. Podle Kopeckého (2013, s. 42) lze vSak za
skute¢nou kolébku soucasnych PR povazovat USA. Podle J. A. R. Pimlotta (Pimlott
in Kopecky (2013, s. 42)) neni divodem fakt, ze by PR byli pouze americkym
fenoménem, ale zduraziuje, ze pravé zde se public relations rozvinuly tak, jako nikde
jinde. Za zakladatele PR povazuje Ftorek (2012, s. 24 — 26) Phinease Taylora Barnuma
(1810 — 1891), Ivyho Ledbettera Leeho (1877 — 1934), Edwarda Bernayse (1891 —
1995). Ftorek (2009, s.19) uvadi, ze pusobeni Barnuna je znamo pod pojmem
barnumska reklama. Barnun hlasal, Ze Spatnd publicita neexistuje a zasilal dopisy
novindm s ruznymi skandaly, aby vyvolal zajem tisku o jeho podnik. Lee byl prvnim
praktikem PR, prukopnikem tiskové zpravy. Lee byl zastancem maximalni pravdivosti a
vérohodnosti informaci o organizaci, kterou zastupoval 1 kdyZ to momentalné
poskozovalo jeji z4jmy. Bernays byl prvnim teoretikem PR. Za pomysiny meznik
v rozvoji PR se povazuje obdobi 1. svétové valky, kdy se mnoho PR specialistl zapojilo
do propagandistické prace na podporu vale¢ného usili.

V soucasné dobé jsou public relations v Ceské republice podle Polaka (2014) vniméany
jako nejméné dilezitd slozka komunikace pro Cinnost firem. Ve srovndni s ostatnimi
zemémi Evropy jsou ¢eské PR na konci zebticku European Communication Monitor.
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2.1.1 Definice PR

Definovani pojmu public relations neni zcela jednoznac¢né. Preklad anglického terminu
znamena, ze jde o vztahy s vefejnosti. Kdyz se mluvi o vztazich s vetejnosti, je na misté
stanovit, co to vlastné vefejnost je. Podle Pospisila (2002, s. 4), se jedna o: zakazniky,
zakazniky konkurence, investory, konkuren¢ni firmy, vlastni zaméstnance, budouci
zamestnance, zajmové skupiny, natlakové skupiny, organy statni spravy a samospravy a
dalsi.

Samotné definovani public relations uz tak jednozna¢né nebude a verze riznych autorti
se vice ¢i méné lisi.

Foret (2011, s. 307 — 308) definuje public relations jako ,,planovitou a systematickou
¢innost, jejimz cilem je vytvaret a upeviovat divéru, porozuméni a dobré vztahy
organizace s klicovymi, dulezitymi skupinami vefejnosti“. Tento autor dale uvadi, zZe
podstatnou ptednosti public relations je jejich divéryhodnost. Cilem nastroji PR neni
nic nabizet, ani prodavat, ale pfispét ke zlepSeni vnimani pozice firmy v ocich
vetejnosti.

Svoboda (2009, s. 17) definuje PR jako socialnékomunika¢ni aktivitu, prostiednictvim
které organizace pusobi na vnitini 1 vnéjsi vetfejnost se snahou o vytvofeni a udrzeni
pozitivnich vztahi a dosazeni mezi obéma vzajemného porozuméni a duvéry. PR
organizace se uplatiiuji také jako nastroj jejiho managementu. Podle Svobody (2009) se
podstata public relations se odviji ze tii vychodisek: vefejného minéni, image a
corporate identity.

Karlicek & Kral (2011, s. 115 - 117) uvadéji, ze public relations byvaji definovany jako
dialog mezi spoleCnosti a stakeholders (klicovymi skupinami), které rozhoduji o
uspéchu dané spolecnosti. PR tedy predstavuji konzultantskou Ccinnost slouzici
managementu, kterého ukolem je ptizptisobit chovani spole¢nosti svému okoli, a naproti
tomu 1 komunikaéni ¢innosti ovlivitujici postoje a chovani subjekt v okoli spolecnosti
s ohledem na zajmy spolecnosti. PR mohou byt tedy chapany jako komunikaéni
disciplina informujici a ovliviyjici stakeholders (klicové skupiny spolecnosti). Toto
pojeti vSak miuze vyvolat dojem, ze PR se ztotoznuji s propagandou. Na rozdil od
propagandy se vSak PR vyznacuji divéryhodnosti a ohledem na zajmy druhé strany.
Vyuziti PR tito autofi doporucuji pfedevsim pii informovani o novych produktovych
kategoriich a stimulaci poptavky po stavajicich vyrobcich. Pomoci PR lze taktéz
zvySovat povést znacky a chranit ji.

Jelikoz dosud nebyla vydana zadna zavazna definice PR, Svoboda (2009) shrnuje hlavni
rysy a vztahy vetejného minéni:

e Vefejné minéni je odrazem soucasnych ndzord, postoju a nalad vefejnosti.
e Nelze ho povazovat za ptesné rozumové poznani.

e Vzdy obsahuje prvky subjektivnosti, ptibliznosti a dojmovosti.

e Je dano spolecenstvim z4jmii, znalosti a tradic.

e Vytvéii se jen k vyznamnym podnétim.

4
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Verfejné minéni je ovlivnitelné projevy politikli, manipulaci demagogt,
pusobenim tzv. ndzorovych viidcti a masmédii.

Kopecky (2013, s. 29-30) také misto zavazné definice uvadi klicova slova, které lze
sledovat opakované u riznych definici. PR tedy Ize definovat nasledujicimi kli¢ovymi

slovy:

cilevédomd, zamérna a soustavnd — vztahy musi byt rozvijeny postupné a
systematicky;

planovana — jsou vysoce organizovanou cinnosti, ktera vyzaduje prazkum,
feSeni a strategicky plan;

prospeésna — jsou predmétem vetejného z4jmu;

oboustrannd — jednd se o oboustrannou komunikaci, jejich cilem je vyvolat
odezvu a interakci,

fidici — jsou fidici funkei vrcholového vedenti;

etickd — PR musi byt vérohodné, diivéryhodné, transparentni a autentické.

Podle Svobody (2009) public relations délime na:

Interni (nebo také human relations, labour internal relations, employee relations,
internals — vnitropodnikova komunikace.

Externi — témét vzdy pfevazuji nad interni, nebot’ vztahy s vefejnosti jsou
mnohem cetnéjsi nez vztahy uvnitf organizace a vnéjsi vefejnost je také vice
heterogenni.

2.1.2 Zarazeni PR v kontextu marketingové komunikace

Ftorek (2012, s. 138 — 140) uvadi, ze public relations jsou vnimany jako jedna se slozek
marketingového mixu, ktery je tvofen 4P. Je vsak otazkou, jakou ulohu sehravaji public
relations v marketingu, zda jsou jen jeho podptrnou slozkou nebo samostatnou
disciplinou. Prinik marketingové komunikace a public relations pifedstavuje image
firmy (viz obr. ¢. 1). Dle Ftorka (2012, str. 139) je zafazeni PR na pouhou slozku
marketingové komunikace vyrazem omezené znalosti skute¢ného vyznamu praxe
vztahll s vefejnosti. Z politické terminologie, kde jsou pouzivany terminy jak politicky
marketing, tak i politické PR lze odvodit, Ze marketing mozno vnimat jako taktiku
Vv pfedvolebnim boji a PR je pak jeho strategii.
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Obrazek 1 znazoriuje prunik PR a marketingu

Image

Marketing
N \
Public relations

Markelmgova _
komunikace

Reklama

Zdroj: Ftorek (2012, s. 139)

Ftorek (2012 s. 140) zatazuje do marketingové komunikace pienos jak komer¢nich, tak
nekomercénich sdéleni. Vedle PR a reklamy do ni fadi také napft. tvorbu cen, distribuci a
dostupnost zbozi.

Jednim z autord, kteti fadi PR pravé do ,.Ctvrtého P, ¢ili do kategorie propagace a
zarovenn dodéava, ze public relations jsou soucasti reklamnich aktivit je naptiklad
Pospisil (2002, s. 3).

Kopecky (2013, s. 32) uvadi rozdil mezi public relations a reklamou. Zatimco reklama
si klade za cil prodej urCitého zbozi, sluzby nebo myslenky, public relations maji
predevsim informovat, generovat pochopeni, divéru, loajalitu a maji vyvolat debatu ¢i
vyménu nazord. Dalsi rozdil je v poplatcich. Zadavatel reklamy plati za objednany
prostor a Cas a obsah sdéleni ma pod kontrolou. Na druhou stranu public relations
nekupuji ani ¢as ani prostor, ale plati se poskytované sluzby vétSinou ve formé
poplatkd.

Kotler s Mindakem (in Black (2013, s. 43 - 44)) identifikovali pét riznych koncepénich
modeli vyjadiujicich vztah mezi marketingem a public relations. Jedné se o nasledujici
modely:

1) separace a rovnocennost funkci, kdy se jedna o tradi¢ni pojeti. Ukolem
marketingu je zvysit zisk a tkolem PR je budovat dobré jméno spolecnosti
V jejim okoli;

2) rovnocenné, ale piekryvajici se funkce, kdy obé funkce jsou dulezité a plisobi
samostatng, ale maji spolecny zaklad;

3) marketing je dominantni funkci, v tomto pojeti PR slouZzi potfebam marketingu;

4) public relations jsou dominantni funkci, kde marketing je vniman jako
podfunkce PR. Tento nézor je vSak menSinovy;

5) funkce marketingu a public relations se sblizuji, kdy se k sob& ptiblizuji
koncepce a metodiky obou funkei.

Grunig a Hunt (1984 in Fill (2009, s. 569 - 570) se pokusili zachytit rozmanitost PR
prostfednictvim ¢ty modell, které reflektuji odlisné pfistupy v PR. Tyto modely se
snazi vysvétlit komplexitu této formy komunikace.

e Model publicity je ptistupem, ktery piedstavuje formu propagandy. Jedna se o
jednosmérnou marketingovou komunikaci, ktera nemusi byt vzdy pravdiva a
objektivni. Tento model reprezentuje Sifeni medidlnich informaci nebo
tiskovych zprav.
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Model informujici vefejnost oproti prvnimu modelu usiluje o Sifeni pravdivych
informaci. I kdyz je komunikace opét jednosmérna, zaméiuje se na poskytovani
podlozenych informaci. Pfikladem miizou byt kampané o vefejném zdravi ¢i
vladni pomoci.

komunikace. Zpétnd vazba od piijemce je sice dulezitd, ale je potieba zohlednit
fakt, Ze neni rovhomérné rozlozend na vsechny klicové skupiny lidi a organizaci.
Vztah mezi nimi lze tak povazovat za asymetricky. Cilem zlistava ovliviiovani
postoje a chovani prostiednictvim piesvédcovani.

Obousmérny symetricky model, ktery je povazovadn za nejpfijatelnéjsi a
vzajemné prospesnou formu komunikace. Sila komunikace je rovnomérné
rozlozena mezi organizaci a jeji klicové skupiny. Pravdivost komunikace se
odrazi v jeji interpretaci na rozdil od ptedeslych tfi modela.

2.1.3 Nastroje public relations

Foret (2011, s. 309 — 310) fadi k zakladnim nastrojim public relations vzajemné se
kombinujici a doplitujici nastroje, kterymi jsou:

aktivni publicita, kterd je historickym zdkladem PR a zahrnuje tradi¢ni formy,
jako jsou tiskové zpravy, besedy, interview apod.

organizovani udalosti, pfedevSim oslav vyroci spole¢nosti nebo ptedvedeni
nového vyrobku,

lobovani v podani prezentace nazorii organizace pii jednanich s politiky a
zakonodarci;

sponzoring akci nebo udalosti, ktery souvisi se zainteresovani podniku na
mistnich akcich;

reklama organizace, kdy se jedné o spojeni tradi¢ni reklamy s PR zamétenych na
firmu jako celek, nikoli na jeden produkt.

K dal$im nastrojim public relations fadi Pospisil (2002, str. 5 — 9) nasledujici nastroje:

stanoveni komunikacni politiky, rozhodnuti o komunikaéni politice vychazi
Z top managementu a jedna se o strukturu, prostfedky a cile public relations;
firemni identita — image firmy, jak firma vystupuje navenek;

interni a externi materialy, které by mé&li vychazet z firemni identity;

spin doctoring, tzv. spin doctor je cloveék, ktery fidi publicitu v médiich a
komunikuje s nimi.

2.1.4 PR online
Zaméfeni PR online spoc¢iva podle Kopeckého (2013, str. 203) v rozliSeni odptirct a
sympatizanti a ve funkci benchmarkingu. PR online maji vétsi schopnost vyvolat

obousmérnou komunikaci a tim i akci. Na druhou stranu je vSak dalezité vice vnimat

prostiedi, ve kterém komunikace probiha a monitorovat jej z divodu sniZené moznosti
kontroly nad komunika¢nim procesem.
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Charakteristiku PR online shrnuje Svoboda (2009, s. 166 — 172) do tii bodd:
e internet integruje vSechny komunikace s vefejnosti,
e internet urychluje komunikaci,

e PR online doplituje dal§i komunika¢ni média.

Mezi komunikacni formy PR online zafazuje Svoboda (2009, s. 166 — 172) tyto
nastroje:

e Webov¢ stranky — zakladni komunika¢ni forma PR online.

e Blogy — dvé formy: bud’ vytvofit vlastni blog na webovych strankach firmy,
nebo prispivat a reagovat na blozich jinych subjektii. V obou piipadech vznika
oboustranny dialog mezi uzivatelem blogu a blogerem.

e Podcast (audio) — nabizeji je zejména rozhlasové stanice. Podcast je medialni
databazi, ktera je nabizena jako pfedplacena sluzba.

e Video-podcasting - nova, prima — piehrani dilt serialt atd.

e Socialni sit€¢ — ¢im vice jsou tyto sit€¢ odborn¢ zaméteny, tim vice byvaji zde
publikované nazory vérohodné;jsi.

e Mobilni sluzby (mobilni marketing) — moZnost oslovit vybranou skupinu
zéakaznikl velmi osobnim zplisobem.

2.2 Internet a socialni média

Podle Janoucha (2011, s. 35 — 36) zaznamenal internet nejvétsi rozvoj S moznosti
reklamy. S rozsifenim komunikace na internetu nalezl internetovy marketing novou
formu, a to marketing na socidlnich sitich. Marketing na socialnich médiich se stal
nejrychleji se rozvijejici formou marketingu v prostedi internetu. Janouch (2011) také
zdUraziuje, Ze tato forma marketingu uz neni pouze jednosmérnou formou komunikace
smérem od firmy k zdkazniklim, ale obousmérnd, kdy firma ziskdvd cennou zpétnou
vazbu od zakaznika. Proto se marketing na socialnich sitich oznacuje také
konverza¢nim marketingem. Konverzace probiha pomoci komunika¢nich prostredkd,
jako jsou blogy, diskusni fora, socialni sit€¢ apod. Vyhody konverzacniho marketingu
vidi Janouch (2011) v udrzovani vztaht se zakazniky, personalizaci nabidky, zvySovani
loajality zakaznikli, podnécovani k opakovanym nakupiim, zvySovani daveéryhodnosti
firmy a moznosti reagovat v realném case.
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2.2.1 Internet jako médium

Médiem jsou podle Juraskové (2012, s. 131 - 132) sdélovacimi prostiedky, které jsou
nositeli informaci. Jsou také zdkladni cilovou skupinou v PR. Média pienaseji
informace Kk vefejnosti, ovlivituji vefejné minéni, nazory a postoje. Nejrychleji
rozvijejicimi se jsou elektronicka média.

Online média se podle Juraskové, (2012, s. 132) mohou interpretovat dvéma zpusoby.
Prvnim je elektronicka forma klasickych médii. Druhym jsou elektronické nosice,
slouzici k archivaci a prenosu dat. Obecné vyraz online znamend, internet, resp. world
wide web. Veskeré slovni spojeni online plus dals§i vyraz znamena, ze zminény pojem
ma svou internetovou podobu, napt. online Casopis.

Jirak a Kopplova (2009, s. 36 - 45) déli média do ¢tyf skupin:

e primarni, kterym se rozumi pfirozeny jazyk,

e sckundarni, kterymi jsou technické vymozenosti, umoziujici komunikaci na
vEtsi vzdalenosti nebo pies hranice Casu,

e terciarni kam se fadi vefejné vystoupeni véetné masovych médii — tisku,
rozhlasového a televizniho vysilani;

e kvartarni (sitova) média, pro které je charakteristické, Ze slouzi jako podpora
interpersondlni 1 masové komunikace. Patii sem napi. portdly tradiCnich
masovych médii, zpravodajské portaly, vyhledavace. Facebook definuji jako
,»pokus o potencialni masovou nabidku ryze individualniho obsahu.

Urban (2011, s. 48 - 49) uvadi nejcastéji uvadéné typologie médii, mezi které patii
déleni médii na:

e chladna a horka;
Chladnad média prenaSeji fakta a informace a jsou orientovana na racionalni
slozku komunikanta. Jsou dobfe uchovatelna. Nejcastéji se k nim fadi televize
¢i tisk.
Horka média pisobi prostiednictvim vizualnich a akustickych dat na emoce
pfijemce. Participace piijemct je nizkd zdlvodu zaplavenosti divéaka
informacemi. K t¢émto médiim se obvykle fadi film.

e klasicka a elektronickd — mezi klasickdi meédia se tadi papir a tisk;
k elektronickym rozhlas, televize, CD/DVD, mobilni telefon, internet.

e tiSténd a elektronicka — toto déleni se vyuziva v anglosaské literatufe

Vysekalova a kol. (2014, s. 72) uvadi, Ze internetova a ,,realna” média se vzajemné
ovlivituji a jejich vzdjemné pilisobeni posiluje emociondlni ucinnost komunikace.
Zakaznici maji diky novym médiim vétsi ,,moc* v podobé rozhodovani pii vybéru
medialniho obsahu.

Podle Vysekalové (2011, s. 69) je komunikace spotiebitele na internetu novym
modelem marketingové komunikace v medialnim prostiedi. Internet umoziuje interakci
jak mezi spotiebiteli, tak i interakci spotiebitelt s firmami.
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2.2.1.1 Vyhledavace

Vyhledavaé, pro potieby této bakalaiské prace, lze definovat podle Janoucha (2011, s.
39) jako nastroj nebo sluzbu umoznujici vyhledavani (napf. Google nebo Seznam). Lidé
pomoci zadanych klicovych slov hledaji prostfednictvim vyhledavace odkazy na
webové stranky, dokumenty, obrazky, videa a dalsi. NejvétSim svétovym vyhledavacem
je Google, v Ceské republice je jeho nejvétsim konkurentem vyhledava¢ Seznam.

Dale Janouch (2011, str. 40) uvadi, Ze zdrojem trzeb vyhledavaci je reklama, ktera se
objevuje zaroven s pfirozenymi vysledky vyhledavani. Cilem vyhledavacli je proto
ptilékat co nejvice lidi, ktefi polozi dotaz.

Janouch (2011, str. 52) také upozorfiuje na zobrazeni nalezeného vysledku. Jak je vidét
na obrazku v piiloze ¢. 1 vysledek vyhledavani ma urcitou strukturu, ktera je barevné
odlisena. Titulek je oznaen modrym textem, URL stranky je vyznaceno zelenym
textem. Cerny text je bud’ aryvkem obsahu stranky, nebo ve vétsing piipadd text
Z popisu stranky.

Fox (2011, s. 121 — 122) popsala tii kategorie vyhledavaci:

o (lovékem upravované vyhledavace, které jsou bud sestavovany rucné,
prochazenim stranek nebo zaddnim, které provede vlastnik stranky;

e automatizované vyhledavace jsou v dnesni dobé nejcastéji pouzivané. Jedna se
0 vyhledavade typu Seznam ¢i Google, které jsou sestavovany algoritmy
prostiednictvim webovych prohledavaci a nasledné jsou katalogizovény a
hodnoceny;

e metavyhledavace (agregatory) shrnuji vysledky ostatnich vyhledavacu a
prezentuji je odliSnou formou.

Fungovani vyhledavaci popisuje Fox (2011, s. 122), ktera uvadi, ze vétSina dnesnich
vyhledavacui je automatizovanych. Webové prohledavace sleduji odkazy a vyhledavaji
stranky, ze kterych pak sbiraji daje. Obsah stranek se uchovava pomoci klicovych slov
a ukldda se do ulozisté indexu. Na zavér se vyhodnocuji vysledky a tadi se podle
relevance. Stranky, které jsou pro dany dotaz relevantni, vyhledava¢ shromazd’uje a
vyhodnocuje a nasledné¢ se tyto strdnky zobrazuji na seznamu tzv. pfirozenych
(organickych) vysledki.

Fox dale (2011, s. 123) popisuje rozdil mezi placenymi a ptirozenymi vysledky.
Pfirozené vysledky jsou vystupem automatizovaného procesu vyhledavéani. VétSina
vyhledavact nemé zpoplatnéno umisténi odkazi mezi ptirozenymi vysledky, ovSem ani
nezaru¢i indexaci a spravné umisténi stranky. Naproti tomu jsou placené vysledky
zobrazovany nad a po strané piirozenych vysledkl (viz pfiloha €. 2). Tyto sponzorované
odkazy jsou hlavnim zdrojem piijmu vyhledavaci.

Vyznam pftirozenych vysledkl potvrzuje podle Fox (2011, s. 22) fakt, ze vyhledavajici
kliknou na pfirozené vysledky az v 85 procentech ptipadi. Tyto vypisy jsou také Sest-
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az osmkrat viditelnéjs$i nez placené. Dalsi vyhodou neplacenych vysledki je jejich
hodnota, ktera se v ¢ase nemnéni zatimco v placené odkazy zmizi, jakmile firma
piestane za tuto sluzbu platit.

Podle studie iCrossing (in Fox, 2011, s. 23) se ovSem vyplati investovat jak do
placenych vysledki, tak do optimalizace stranek pro lepsi umisténi mezi neplacenymi
vysledky. Tato studie odhalila, ze kdyz je urcitd znaCka zobrazena v placenych i
neplacenych vysledcich, vyhleddvajici klikne na tuto znacku v 92 % ptipadd. Pokud se
znacka objevi pouze na jednom misté, ke kliknuti dochazi pouze v 60 % piipadu.

2.2.2 Definice socialnich médii

Treadaway & Smithova (2011, s. 42) definuji socialni média jako soubor technologii
zachycujicich komunikaci, obsah apod. mezi jednotlivci, jejich prateli a jejich
virtudlnimi vztahy. Diky socidlnim médiim mohou uzivatel¢ vytvaret obsah a sdilet ho
na Internetu s ostatnimi. Socidlni média tak vlastné¢ ptfedstavuji infrastrukturu, kterd
umoznuje uzivatelim stat se vydavateli obsahu, ktery je a jejich pratele zajima.

Naproti tomu Sterne (2011, s. 17) definuje socialni média jako vSe, co umoziuje
komunikace kohokoli skymkoli. To znamena, Ze obsah generovany uzivateli je
distribuovany internetovymi nastroji.

Socialni sit¢ definuje naptiklad Scott (Scott 2008 in Juraskova a kol. 2012, s. 210) jako
sluzby urcené skupindm lidi, ktefi sdileji data, ndzory a komentéie v online prostredi.
Socialni sit¢ jsou také ndastrojem public relations zejména k nastolovani témat,
ovlivitlovani nazorti a budovani image. Socialni sit¢ umoznuji konverzovat, sdilet
obrazky, videa a odkazy na webové prezentace. Firmdm umoziuji analyzu nazora
cilovych skupin, ktera je zakladem tvorby PR kampani.

Treadaway & Smith (2011, s. 42) definuji socialni sité jako skupiny lidi nebo komunity
sdilejici spole¢né zajmy. Mluvime-li o socialnich sitich typu Facebook, je potifeba si
uvédomit, Ze tyto sité existuji v podstaté i mimo sit’.

Kotler & Keller (2013, s. 587) uvadi, Ze socialni média umoziuji spotiebitelim sdilet
textové, obrazoveé, audio a video informace mezi sebou, ale také se spolecnosti.
Spole¢nostem umoziuji socidlni média posilit pfitomnost na webu a zaroven podnitit
dal$i komunikaci. Mohou je také nutit k inovativnosti a udrZeni relevance.

Vysekalova a kol. (2011, s. 71) zduraznuje, ze i kdyz socialni sité nejsou piimo mistem
nakupu, je zde mozné ovlivnit potencidlniho zékaznika.

Podle Vysekalové (2014, s. 72) jsou socialni sit¢ snadnym a okamzitym zdrojem
informaci, ale na druhé stran¢ jde mnohdy o informace nepotvrzené ¢i vytrzené
Z kontextu, coz budi protichiidné emoce.

Janouch (2011, s. 184) uvadi, Ze na socialnich médiich si ¢loveék utvari urcity kolektivni
nazor, ktery nemusi byt vzdy pravdivy, ale ma silu piesvédcivosti. Lidi maji tendenci
uvetit, ze kdyZz hodné lidi smysli stejné, tak je to pravda. Podobného nézoru je 1
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zakladatel socialni sit¢ Facebook Mark Zuckerberg (Zuckerberg in (Vysekalova, 2011,
S. 72)), ktery tvrdi, ze ¢lovéka ovliviiuje nejvice doporuceni od pfitele.

Clenéni socialnich siti neni jednoznatné. Nejéastéji se socialni média déli podle
Janoucha (2010, s. 209-260), ale i Vysekalové akol (2011, s. 71 — 72) podle
marketingové strategie na:

e Socialni sité (Facebook)

e Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)

Diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers)
Wikis (Wikipedie)

Socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)
Sdilena multimédia (YouTube, Flickr)

Virtualni svéty (Second Life, The Sims)

Treadaway & Smithova (2011, s. 44 — 46) déli socialni sité na tii typy:

e Vse v jednom — piikladem muize byt Facebook. Tyto stranky se snazi byt v§im
tim, co uzivatel na Internetu potfebuje. Umoziuje spojeni s ptateli, nahravani
fotek, aktualizace stavu, pfipojeni k ur¢itym skupindm atd.

e Jediny trik — klasickym ptikladem je Twitter. Tyto sité se snazi soustfedit pouze
na jednu véc, naptiklad zprostfedkovani komunikace s dal§imi lidmi piesné
vymezenym zpusobem.

e MiSenci — smiSené socialni sité se snazi zaméfit se na jednu zdkladni funkci, ale
zaroven se snazi do své platformy zakomponovat i funkce ostatnich socidlnich
siti. Pfikladem je YouTube.

2.2.2.2 Facebook

Podle Treadaway & Smithova (2011, s. 28-31) vznikl Facebook v roce 2008, kdy byla
jednou z nejpopularngjsich socialnich siti sit MySpace, a okamzit¢ se stal jejim
nejveétsim konkurentem. Facebook se objevil poprvé na univerzité Harvard, kde
pivodné slouzil k seznamovéni spoluzakl. Jakmile méla polovina student Harvardu
ucet, Facebook se rozsifil na dal$i prestizni univerzity. Tento postup zajistil Facebooku
urcitou exkluzivitu, dal$i studenti se mohli pfihlasit pouze na pozvani, coZ mu dodavalo
prestiz.

Treadaway a Smithova 92011, s. 28 — 31) dale uvadéji, ze Facebook byl ve svych
zacatcich spiSe prestizni zalezitosti studentli z hornich vrstev. Velmi brzy se vSak
Facebook rozsitil za hranice univerzit, a jeho obliba zacala jesté vice stoupat. Nejvice
oblibenym se stal Facebook po spusténi aplikaci a v roce 2009 predstihl MySpace a stal
se dominantnim hra¢em na poli socidlnich siti. V dnes$ni dobé¢ je Facebook jednickou
mezi socidlnimi sitémi jak v Ceské republice, tak v mnoha dal§ich zemich. Tuto
skuteC¢nost dokazuje piehled nejnavstévovanéjSich socialnich siti za rok 2013 na
obrazku v pftiloze €. 4.

12



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Threadaway a Smithova (2011, s. 66 — 67) dale vymezuji né¢kolik krokt pro sestaveni
uspésného marketingového planu na Facebooku:

1. krok: Urceni publika — je dalezité si uvédomit, na jakou skupinu se chce firma

zamétit a na zakladé toho ur¢it vhodny obsah na platformé Facebooku.
komunikaci cilit, vyuziva socialni sit’ Facebook a jak reaguji na fanouskovskou
stranku.

krok: Stanoveni cili a ukoli — Vvtomto kroku je dilezité si ujasnit cile
spole¢nosti a odpovédét si na otazku: ,,Ceho chce spole¢nost komunikaci na
Facebooku dosahnout?. Kdyz si firma vymezi cil, je také dualezité, aby si
vymezila kroky k jeho dosaZeni.

krok: Nastaveni konfiguracnich voleb — Facebook nabizi bezesporu nejvic
moznosti volby konfigurace a nastaveni, nez jakékoli jind socidlni sit.
Nejvétsimi rozhodnutimi jsou: kdo bude spravovat stranky, kolik lidi bude mit
ke spravé stranek pristup, ale také rozhodnuti, zda budou moci zakaznici
publikovat na tzv. zed své piispévky.

krok: Vytvofeni pfitazlivé stranky — kdyz uz si lidi stranky najdou, je dilezité
udrzet jejich pozornost a také dat jim diivod, aby se na né vraceli.

Moznosti propagace na firemni prezentace na Facebooku je né¢kolik, které uvadi
Threadaway a Smithova (2012, s. 100 — 105):

aktualizace stavu pomoci kratkych zprav — tato aktualizace se objevi jak na
facebookové strance firmy, tak na tzv. Zdi jejich fanousku. Pfi téchto sdélenich
je potieba mit na paméti dvé véci: co se tyce obsahu, méné je nékdy vice; a co se
ty¢e uzivatelskych funkcionalit facebooku, lze filtrovat piispévky a zobrazovat
pouze nékteré a 1 ty zobrazené se velmi rychle posouvaji na nizsi pricky diky
fazeni podle aktualizaci stavi, takze musi firmy poditat s rychlejsim propadem
na zdi.

Sdileni odkazli, fotografii, udéalosti a videi — Facebook umoziiuje tyto
funkcionality s moznosti vlozeni poznamek ¢i komentait (viz obrazek v ptiloze
¢. 3). Pii vloZeni odkazu na webové stranky se zobrazi automaticky v odkazu i
nahled na stranku s kratkym popiskem webovych strdnek a moZnosti vybrat
uvodni obrazek, kterym se bude stranka prezentovat. Udalosti na Facebooku
jsou praktickou pozvankou na ur€itou akci, zde je mozné navolit datum, cas,
misto vcetné¢ ukizky mista na mapé, fotografie a moZnost rozeslat hostim
pozvanky.

Dalsi moznosti Facebooku — je mozné pomoci nékterych aplikaci vylepsit dojem
z prezentace na Facebooku, napt. aplikacemi Profile HTML nebo Extend Info,
YouTube Badge, Networked Blogs, My Flickr nebo SlideShare. Déle poskytuje
Facebook moznost tzv. §titku, ktery lze umistnit napiiklad na webové stranky
prezentované spole¢nosti a ¢lovek ptichazejici na stranky vidi, Ze spole¢nost se
prezentuje na Facebooku a také tam miiZze byt umistnéna informace o poctu
fanousku. Je zde moZnost v rdmci profilu spolecnosti vytvaret 1 poznamky, které
pak lze importovat na libovolny informacni kanal RSS.

Dalsi zajimavou funkcionalitou, ktera je vSak v soucasné chvili jesté v experimentalni
fazi je obecné tlacitko ,,Buy* (nédkup). Tuto nové testovanou funkcionalitu popisuje ve
svém cClanku Lauschmann (2014). Tlac¢itko ,,.Buy* by mélo piimo zajistit prodej
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produktu bez nutnosti opustit socialni sit’ Facebook. Uzivatel si navic mize ulozit do
databaze Cislo kreditni karty a tim by se ndkup produktu omezil jen na par kliknuti. Pro
prodejce to znamena potencialni snizeni poctu spottebitelt, ktefi zanechavaji plny kosik
v Eshopu pted tim, nez dojde k vyplnéni udaji a platbé. Kazdopadné tato funkcionalita
bude znamenat dalSi moznosti prezentace a reklamy na Facebooku a muze z této
socialni sit¢ ucinit obrovsky eshop.

2.2.2.3 YouTube

Miller (2012, s. 32) uvadi, Ze server YouTube zalozili byvali zaméstnanci spole¢nosti
PayPal Chad Hurley, Steven Chen a Jawed Karim. Jejich cilem bylo vytvofit sluzbu,
ktera by umoziiovala nahravat, sledovat a sdilet videoklipy. Po né¢kolika mésicich
vyvoje byl v prosinci roku 2005 server YouTube oficidln¢ spustén.

Podle Millera (2012, s. 33) zazil YouTube ve svych prvnich mésicich raketovy pfiliv
uzivatelil a stal se jednou z deseti nejnavstévovangjsich stranek. To neuniklo pozornosti
velkych konkurentti a v fijnu 2006 Google koupil YouTube za neuvéfitelnych 1, 65
miliard dolari. V dnes$ni dobé pocet uzivateli 1 videoklipii serveru YouTube stale
nartstd, v Ceské republice i ve svét& je vposlednich letech jednou
Z nejnavstévovanéjsich socidlnich siti, jak je mozno vidét na obrazku v ptiloze €. 4.

Pro¢ by mél byt YouTube pro marketing zajimavy? Miller (2012, s. 34) uvadi, ze 56 %
navstévnikl serveru tvofi atraktivni cilova skupina ve véku 18 — 44 let. Pricemz pohlavi
jsou zastoupena téméf rovnomérné v poméru 55 % muzi k 45 % Zen.

Miller (2012, s. 35) uvadi, Ze nespornou vyhodou propagace firmy na YouTube je jeho
finan¢ni nenarocnost a dostupnost vSem firmdm. Jedinym ndkladem je natoceni videa a
tyto naklady si mlize kazda firma ovlivnit sama. Dalsi aktivity jako je spusténi nahrani
videa, jeho sdileni a ptehravani uz jsou zdarma.

Silu serveru Youtube vidi Miller (2012, s. 211 — 214) také v jeho socialni povaze. Lidi
sdilejici video tvofi uréitou komunitu. Je zde prostor pro komunikaci s touto komunitou
a také zaclenéni se jako pfispévatel do diskuzi dalSich komunit ¢i jako odbératel jinych
kanalt videi. Dal§i moznosti prace s komunitou je vytvoteni si adresare prostfednictvim
pfidani si seznamu pfatel. Lidem ztohoto adresaie pak lze posilat zpravy napt.
S upozornénim na nahrani nového videa.

2.2.3 Viralni marketing

Pojem viralni marketing definoval Allen (2008) témito vSeobecné pfijatelnymi
definicemi:

e Viralni marketing je marketingova strategie, ktera se zamétuje na vytvareni
povédomi o znacce. K tomuto Gcelu se primarné vyuziva metoda slovo z ust (z
anglictiny Word of Mouth), kterd je doplnéna o dalSi marketingové nastroje,
jako jsou naptiklad darky zdarma.
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e Viralni marketing je proces, pfi kterém dochézi k preddvani obchodniho sdéleni
V co nejkrat§im Case a za co nejmiil penéz. Tento proces je velmi efektivni a
ucinny.

e Viralni marketing je marketingovd metoda, kterd si klade za cil piesvédcit a
povzbudit co nejvice lidi predavat zpravy dalsim lidem prostfednictvim
internetu.

Pojem virdlni marketing je podle Juraskové akol. (s.234 — 235, 2012) znamy od 90. let
minulého stoleti. Poprvé byl virdlni efekt popsan v roce 1994 D. Rushkoffem a prvni
definice pochazi z roku 1996 od J. Rayporta.

Frey (2011) uvadi, Zze virdlni marketing mé aktivni a pasivni formu. Cilem aktivni
formy je ovlivnit chovani zdkaznika a tim zvysit prodej ¢i povédomi o znacce. Pasivni
forma virdlniho marketingu si neklade za cil ovlivnit chovani zakaznika a firma se
spoléha jen na kladné slovo z ust, které mé zprava vyvolat.

Podle Jahodové, Prikrylové (2010) virovy marketing ve své podstaté vychazi
z verbalniho slova z tst avSak modernizovanou cestou prenosu, kterd se odehrava v
internetovém ¢i mobilnim prostiedi.

Frey (2011) povazuje za hlavni formu virového marketingu e-mail a internetové
stranky. Nejcastéji ma virova zprava podobu videa, e-mailu, odkazu, obrazku, textu atd.
Na to, aby zprava fungovala virovym zptisobem, musi obsahovat nasledujici slozky:

e Obsah, ktery musi obsahovat originalni myslenku, zabavny obsah a zajimavé
kreativni zpracovani.

o Aplikace, pii které je klicové umisténi obsahu do prostiedi rozvinuté komunity
uzivatell

e Vyhodnoceni ¢ili celkové posouzeni efektivity

Mezi nejéastéji vyuzivané zpusoby distribuce viralniho marketingu jsou podle
Juraskové akol. (2012, str. 234):

Pteposilani pomoci emailu nebo prostfednictvim mobilniho telefonu

E-mailové vyzvy

Webové vyzvy

Viralni weblink

Sifeni viralnich zprav prostiednictvim chatovacich systémi (instant messaging
systémy)

e Sifeni viralnich zprav prostfednictvim socidlnich médii.

Vyhod viralniho marketingu je celd fada. JuraSkova akol (s. 235, 2012) uvadi vypichuje
napiiklad jeho nizkondkladovost, nenaro¢nost, mozZnost rychlé¢ realizace a jeho
flexibilitu. Virdlni marketing také pomaha zvysit povédomi o znacce jak v cilové
skupiné spottebitelli, tak mimo ni. Kampané tohoto typu maji Siroky zdsah a nejsou
casov€ ohrani¢eny. Naopak mezi hlavni nevyhody viradlnich kampani patii velmi mala
kontrola nad jejich pribéhem, a také problematické méteni priabéhu a odezvy virdlnich
kampani.
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2.3 Vymezeni silnych a slabych stranek PR na socialnich sitich
Vyhody socialnich médii:

Janouch (2010) i Vysekalova (2011) povazuji za velkou vyhodu komunikace na
socialnich sitich obousmérnou komunikaci firmy se zakaznikem, ktera dava
moznost odezvy na pozadavky a pfani zdkaznika.

Kotler & Keller (2013, s. 589) vidi vyhodu v umoznéni spotiebitelim szit se se
znackou na hlubsi a §irsi irovni nez drive.

Nevyhody socialnich médii:

Janouch (2010) tadi mezi nevyhody ztratu schopnosti firem kontrolovat to, co se
o nich pise a fika.

Kotler & Keller (2013, s. 589) upozorniuji na fakt, Zze reakce a to hlavné ta
negativni, se §ifi internetem a zejména socidlnimi sitémi velmi rychle. Kdyz se
spole¢nost rozhodne prezentovat na socialnich sitich, musi se pfipravit celit
opravnéné ¢i neopravnéné kritice ¢i uz ze strany spotiebitell nebo
konkurencnich spolecnosti.
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3. Metodologie

Prace byla rozdé€lena na tii Casti, a to na ¢ast teoretickou, metodickou a praktickou.

Metodicka ¢ast bakalaiské prace stru¢n€ popisuje praci s literdrnimi a internetovymi
zdroji, které byli pro psani této prace vyuzity. Teoretickd ¢ast byla vypracovdna na
zéklad¢ reSersi literarnich zdroji. Prakticka Cast se véaze k vybranému podniku,
konkrétn¢ k obchodu s nazvem Paprsek, ktery se nachazi v Praze, Zbraslavi.

Cilem teoretické ¢asti bylo zmapovat problematiku v oblasti PR a socialnich siti.
Vychozimi daty pro teoretickou ¢ast byla odborna literatura piij¢end z prazské M¢stské
knihovny a knihovny Vysoké Skoly ekonomické. Informace z tisténé literatury byly
doplnény o poznatky z elektronickych knih vyhledanych pomoci Google Books.
Primarné byly vyuzity doporucené zdroje vedoucim prace. Dale pak byla teoreticka ¢ast
doplnéna o elektronické zdroje vyhledané pomoci vyhledavace Google.

Prakticka €ast byla provedena pomoci kvalitativniho vyzkumu ve dvou fazich. V prvni
fazi byl proveden polostrukturovany rozhovor s majitelem obchodu Paprsek, na ktery je
prace zaméfena. Ve druhé fazi byla provedena fizend diskuze mezi cilovou skupinou
obchodu Paprsek.

V prvni fazi byl proveden rozhovor pomoci emailové komunikace, dopliujici otazky
byly polozeny osobni formou. Na otazky odpovidal majitel obchodu Paprsek Radoslav
Sladek. Rozhovor byl zaméfen na soucasny stav komunikace Paprsku s vefejnosti,
predevsim se zédkazniky. Cilem rozhovoru bylo ziskat informace jak o soucasnych
marketingovych aktivitach obchodu, tak o cilech Paprsku do budoucna.

Druha faze praktické ¢asti byla také provedena kvalitativnim vyzkumem, konkrétné
tizenou diskuzi mezi cilovou skupinou. Tato forma vyzkumu byla zvolena vzhledem
k nedostatecnému poctu lidi v cilové skuping.

Rizena diskuze probéhla pomoci dotazniku, ktery obsahoval jak uzaviené, tak oteviené
otazky. Celkem obsahoval 23 otazek. Na tyto otazky odpovédelo 20 lidi, kteti byli
osloveni pfes socialni sit Facebook. Osloveni pattili do facebookové skupiny
,»Maminky — Zbraslav, Radotin®, takze bylo pfedem jasné, Ze vyhovuji obrazu cilové
skupiny.

V zavéru praktické Casti bakalaiské prace byla uvedena doporuceni, které autorka
zhotovila na zakladé vstupli ziskanych jak od majitele obchodu Paprsek, pana
Radoslava Sladka, tak z dotaznikového Setfeni mezi cilovou skupinou. Pro lepsi
orientaci a piiklady komunikace byla autorkou vytvofena nepublikovand, nevetejna
stranka na Facebooku s ndzvem Obchod Paprsek, ze které jsou nize uvedené ukazky
Vv praktické casti.
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4. Prakticka Cast

Prakticka cast bakalarské prace je rozdélena na 4 podkapitoly:

e piedstaveni spolecnosti Paprsek, na kterou se prace zaméiuje,

e vystupy z polostrukturovaného rozhovoru s majitelem obchodu,

e dotaznikové Setfeni mezi cilovou skupinou obchodu,

e doporuceni a zavéry praktické ¢asti, vymezeni dalSich vyhod a nevyhod PR

komunikace na sociélnich sitich.

Cilem praktické ¢asti je na zaklad¢ ziskanych dat z rozhovoru s majitelem obchodu
Paprsek a z dotaznikového Setfeni mezi cilovou skupinou Paprsku vytvotit doporuceni
pro marketingovou komunikaci v oblasti PR na socialnich sitich.

4.1 Piredstaveni spole¢nosti Paprsek

Prodejna Paprsek sidli v prazské méstské ¢asti Zbraslav, v ulici Jaromira Vejvody 1438.
Nachazi se zde od roku 2010. Prodejna Paprsek je provozovana na zakladé
zivnostenského opravnéni, majitelem je pan Radoslav Sladek. Nyni prodejna nabizi
pfevazné sortiment zaméfeny na déti — détskou stravu (kojenecka mléka, ptikrmy),
détskou kosmetiku, ale také kosmetiku pro dospé€lé, darkovy sortiment, zdravé
cukrovinky, ¢aje. V obchuidku také nabizeji kavu s sebou a novinkou v sortimentu jsou
Cerstvé kolace a chléb. Sortiment je pomérné ¢asto obménovan ¢i dopliiovan na zakladé
ptéani a potieb zdkaznikd.

Uz i na samotné Zbraslavi ma prodejna Paprsek konkurenci v podob¢ 1ékaren, obchodu
se zdravou vyzivou a dvou supermarketd. V Sir§im okoli pak musi Celit dal$im vétSim i
mens$im konkurentim zftad Iékaren, drogérii ¢i hypermarketi. Oproti svym
konkurentim mé vSak vyhodu v podobé pifijemné atmosféry v prodejné a vzdy dobie
naladéné obsluze. Konkurenéni vyhoda prodejny Paprsek také spociva v informovanosti
personalu, ktery je tvofen majitelem prodejny panem Sladkem a jeho manzelkou.

Atmosféru prodejny a piistup majitele odrazi i logo prodejny (viz obrazek ¢. 2), ve
kterém se nachazi slunce, které samo o sobé evokuje ptfijemny pocit.

Obrazek 2 Logo prodejny Paprsek

Zdroj: Paprsek
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4.2 Prehled stavajici marketingové komunikace

Analyza soucasného stavu marketingové komunikace a zjisténi cilii obchodu byly
provedeny na zakladé¢ polostrukturovaného rozhovoru s majitelem obchodu Paprsek
Radoslavem Sladkem. Rozhovor byl proveden v prubéhu kvétna 2014 formou emailové
komunikace. Doplitujici otazky byly provedeny osobni formou.

Provedeny rozhovor 1ze rozdélit na 3 ¢asti:
e cile obchodu Paprsek,
e stavajici zédkaznici a jejich ndkupni chovani,

e reklama.

4.2.1 Cile

Z rozhovoru s majitelem Paprsku vyplyva, ze maji dva kratkodobé cile a jeden
dlouhodoby (viz tabulka ¢. 1). Kratkodobymi cily jsou spusténi elektronického obchodu
a provozovani fotografického ateliéru v radmci kterého méa majitel v pldnu provozovat
také netradi¢ni vytvarné krouzky pro déti.

Majitel také planuje spusténi elektronického obchodu v pribéhu dvou mésicti. Eshop
bude zaméfen pouze na akéni zbozi a bude nabizet pouze sortiment zaméfeny na déti.
Bude tedy nabizet pouze détskou stravu jako kojenecka mléka, kaSe a détské piikrmy a
jednorazové pleny za ak¢ni ceny.

Fotograficky ateliér by mél byt vprovozu od podzimu roku 2014. Kromé
fotografickych sluzeb planuje nabizet 1 vytvarni krouzky na rozvoj détské kreativity.
Tyto krouzky budou urc¢eny pro déti pfedSkolniho a Skolniho véku.

Za dlouhodoby cil 1ze oznacit vytvofeni komplexniho rodinného centra. Planované
centrum pro rodiny s détmi by mélo obsahovat kavarnu a restauraci véetné détského
koutku, ale také détské hiisté a sportovni vyziti nejen pro déti, ale 1 rodice. V ramci
tohoto rodinného centra by chtél pan Sladek také oteviit pohybové kurzy, napt. kurzy
jogy, pilates apod.

Tabulka 1 Cile obchodu Paprsek

Obdobi Cil Casovy horizont

Kratkodobé Eshop 1 -2 mésice
Fotograficky ateliér 3 - 4 mésice

Dlouhodobé Komplexni centrum pro | del$i obdobi
rodiny s détmi

Zdroj: Vlastni zpracovani

19




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

4.2.2 Stavajici zakaznici a jejich nakupni chovani

Vzhledem k tomu, Ze majitel obchodu Paprsek, pan Sladek i jeho manzelka, sami
vV obchodé prodavaji, maji dobry piehled o svych zdkaznicich. Na zaklad¢ toho lze
oznacit cilovou skupinu, kterd tam chodi nakupovat. Jedna se predevsim o zeny ve véku

20 — 35 let, které maji déti. Tento fakt potvrzuje i nize uvedené vysledky prazkumu
(kap. 4.3).

Pan Sladek popisuje chovani primérného zakaznika nakupujiciho v Paprsku jako
pomérné konzervativniho, ktery nakupuje vétSinou stejny sortiment, napi. kojenecké
mléko pro dit€. K tomu obcas zkusi i né€jakou novinku pro sebe ¢i koupi zdravou
cukrovinku pro dité.

Majitel by si idedlniho zakaznika ptedstavoval takového, ktery by si koupil z kazdého
sortimentu néco.

Jak uvadi Kolejkova (2013) pii nakupu potravin maji u Ceskych spotiebiteltt velky
vyznam slevové akce. Tento fakt potvrzuje i majitel Paprsku a pfiznava, Zze
nejprodavanéj$im zbozim je pravé to, které je v akci. Zjisténa data z nize uvedeného
prizkumu (kap. 4.3, otazky ¢. 9, 22 a 23) to také potvrzuji. U vétSiny zdkaznikl je
rozhodujici pravé cena, pfi rozhodovani, kde dany produkt koupi.

4.2.3 Marketingové aktivity Paprsku

Dosavadni marketingové aktivity nebyly pfili§ uspésné, jak uznava i sdm majitel
Paprsku, pan Sladek. Paprsek na socialnich sitich nekomunikuje viibec, PR ¢lanky nebo
podobnou aktivitu také jesté nikdy nevyuzili. V prosinci roku 2013 realizovali kampan
pomoci letackd, spustili webové stranky Paprsku (www.paprsekzbraslav.cz) a vyuzili
také placenou reklamu prostiednictvim Google AdWords. Uginky téchto
marketingovych aktivit vS8ak doposud nikdo nevyhodnocoval, ale podle slov pana
Sladka, byly tyto kampané spiSe prodélecné.

Sam pan Sladek vidi nedostatky v komunikaci a uvadi, Ze by chtél na Paprsek prilakat
vice pozornosti, oslovit lidi, kteti o Paprsku jesté ani nevi a také informovat zakazniky o
akénich cenach.

Pfidanou hodnotu obchodu Paprsek vidi pan Sladek hlavné ve tfech niZze popsanych
oblastech:

e Vv pratelském piistupu ke svym zdkaznikim, coz dokazuji i vysledky nize
uvedeného Setteni (kap. 4.3, otazky €. 5, 19).

e Vinformacich, které miZou S manzelkou ptfedat svym zakaznikiim. Aby tyto
informace ziskali, pravidelné¢ se odborn¢ Skoli, vzdé€lavaji a CcCerpaji také
z vlastnich zkuSenosti, coz také potvrzuji dotdzani respondenti (kap. 4.3, otazka
¢. 19).

e a Vneposledni fad¢ také v nabizeném sortimentu, ktery majitel osobné peclive

vybird. Vzdy se jedna o zbozi prvotiidni kvality a nenabizi nic, co by sam
nekoupil.
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Planovany rozpocet na marketingové aktivity obchodu Paprsek je 102 000 K¢ / rok a ma
byt rozdélen nasledovné:

e 15000 K¢ na tiSténou reklamu do konce roku 2014
(5 akei, cena 1 akce je 3 000 K¢)

e 72000 Kc/rocné na internetovou reklamu formou inzerovanych odkazi
(Google AdWords 6 000 K¢&/mésicne)

e 10000 - 15 000 na jiné formy reklamy.

4.3 Dotaznikové Setieni (Fizena diskuze)

Tento typ kvalitativniho vyzkumu byl zvolen z diivodu, Ze dana oblast, ve které¢ obchod
Paprsek piisobi, nedisponuje takovym pocétem zakazniki, aby mohl byt proveden
vyzkum kvantitativniho charakteru. Rizena diskuze byla provedena pomoci dotazniku,
ktery byl sestaven z 15 uzavienych a 8 otevienych otazek. Dotaznik se skladal ze tiech
hlavnich casti:

e obchod Paprsek a nakupni chovani jeho zakaznik;
e socialni sité, jejich vyuziti a efektivita ptidavanych ptispévkl

e vyhledavani prostiednictvim internetovych  vyhledava¢i a  ucinnost
sponzorovanych vysledk.

V této diskuzi odpovidalo 20 0sob, z nichz vétsina (95 %) byly zeny. VSichni dotazani
bydli v Praze, méstské ¢asti Zbraslav, kde se obchod Paprsek nachazi a v§ichni dotazani
také tento obchod znaji. Téméf vSichni (95 %) v Paprsku nakupuji. VéEtsina (70 %) je ve
veéku 25 — 35 let ama 1 dite (75 %).

Cast I. Paprsek a nakupni choviani jeho zakaznikii:

Otéazka ¢. 19 Jak vnimate znacku Paprsek? Co se Vam vybavi, kdyZ nékdo tento
nazev vyslovi? VétSina respondentt (55 %) si pod ndzvem obchodu Paprsek piedstavi
vzdy milou, usmévavou a dobfe naladénou obsluhu. 30 % dotdzanych si obchod
Paprsek spojuje s dobrou radou a pomoci prodavacu s vybérem. 30 % odpovidajicich si
také vybavi slunce nebo slunecni paprsky, které ma obchod Paprsek ve svém nazvu a
logu.

Otazka ¢. 3 Co nejéastéjiv Paprsku nakupujete? Ztéto otazky vyplynulo,
ze nejvice nakupovanym sortimentem je détska strava (77,7 %), dale pak kava (44,4 %)
a kosmetika ma nejmensi zastoupeni (16,6 %).

Otazka ¢. 8 Kde vétSinou nakupujete détskou stravu a kosmetiku? Zakaznici
nejCastéji nakupuji produkty détské stravy a kosmetiky, které nabizi v Paprsku,
v drogériich a hypermarketech (30 %), a o polovinu méné zakaznikt (15 %) nakupuje
v Paprsku a na internetu.
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Otazka ¢. 9 Co je pro Vas rozhodujici pii vybéru obchodu, kde nakoupite détskou
stravu a kosmetiku? Pro 60 % dotazanych je rozhodujicim faktorem pii vybéru
obchodu, kde nakoupi détskou stravu a kosmetiku, cena. Pro 20 % je rozhodujicim
faktorem dostupnost zbozi.

Otazka ¢. 4 Ceny v Paprsku se Vam zdaji: 47 % zakaznikd povazuje ceny v Paprsku
za normadlni, 37 % povaZzuje ceny v Paprsku za vysoké.

Otazka ¢. 5 Pro¢ nakupujete v Paprsku? Pro vétsinu zakaznika (89,5 %) je diivodem
nakupu Vv Paprsku ochotny persondl. Neceld polovina zdkaznikll (47 %) ocenuje Sifi
sortimentu nabizenou v obchodg¢.

Otazka ¢. 22 Co by Vas donutilo nakupovat jen v Paprsku / nebo tam nakupovat
castéji? VéEtsSina zakaznikd (75 %) by uvitalo niz$i ceny nebo slevové akce. 40 %
uvedlo, ze by je donutilo nakupovat ¢astéji, kdyby vlastnili né¢jakou zakaznickou kartu a
15 % zékaznikl by uvitalo rozsifeni détského sortimentu.

Otazka ¢. 23 Co Vas motivuje k niakupu jinde? (KdyZ cena, tak néjaka
zvyhodnéna? A co jeSté kromé ceny?) K ndkupu jinde zdkazniky Paprsku motivuji
hlavné nizsi ceny nebo castéjsi slevové akce (80 %). Pro 45 % je rozhodujici Siie
sortimentu, ktery v Paprsku pro né neni dostacujici. 30 % uvedlo také, Ze je pro né
motivujici nakupovat v obchodech, kde vlastni zdkaznickou kartu a diky ni tam maji
slevy nebo jiné vyhody. Pro 25 % dotdzanych je motivujici 1 oteviraci doba jinych
obchodii a moznost nakupu o vikendech nebo vecer.

Cast I1. Socialni sité, jejich vyuZiti a efektivita pFidavanych pFispévkii:

Otazka ¢. 11 Jaké vyuzivate socialni sit€? VSichni dotdzani vyuZivaji Facebook
(100 %), 40 % z nich vyuziva také specializovanou socialni sit' mimibazar.cz a 20 %
modrykonik.cz.

Otazka ¢. 10 Jakou formu komunikace na internetu vyuZivate nejcastéji? Nejcastéji
dotazovani sleduji webové stranky oblibenych obchodl (80 %), 65 % dotdzanych ma
obchody, v kterych nakupuje v oblibenych polozkach na socialnich sitich a pouze 45 %
dotazanych ¢te informaéni emaily.

Otazka ¢. 16 KdyzZ sledujete webové stranky obchodii, do kterych chodite bézné
nakupovat, jaké informace tam hledate? Na webovych strankach obchodli, kam
respondenti chodi pravideln¢ nakupovat hledd vétsina respondentd (80 %) informace o
slevach, akcich, vyprodejich ¢i pfimo letaky s akénimi cenami. Déle tam respondenti
hledaji oteviraci dobu (30 %), informace o novinkach v sortimentu (20 %) a obecné
informace o cenach (10 %).

Otazka ¢. 17 Jaké prispévky obchodi, které mate v oblibenych na Facebooku, Vas
zaujmou? Co musi prispévek obsahovat, abyste na néj klikli a piecetli ho? Podle
dotazanych respondentli by pfispévky na socidlnich sitich, na které by klikli a precetli
je, méli obsahovat informace o ak¢énich nabidkéch a slevach (60 %) anebo informace o
novinkach (25 %). 15 % dotazanych bud’ nema na socialnich sitich zadné obchody
Vv oblibenych, nebo jejich piispévky necte viibec.
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Otézka ¢&. 18 Ctete reklamni sdéleni i na jinych socialnich sitich neZ je Facebook?
Vzpomenete si na nékteré? Na tuto otdzku odpovédé€li vSichni dotdzani respondenti
jednoznaéné ne. Ctvrtina z dotazanych z divodu, Ze vyuZivaji jenom Facebook nebo, Ze
reklamni sdéleni ¢tou jen na Facebooku.

Otazka ¢. 6 Uvitali byste moZnost dozvédét se o novinkach a akcich v Paprsku
prostiednictvim internetu? Vsichni dotdzani (100 %) by uvitali, kdyby se mohli
dozveédét o novinkach a akciich v Paprsku prostfednictvim internetu.

Otazka ¢. 7 Byly by pro Vas zajimavé informace (napf. informace o sloZeni,
davkovani, recenze zakazniku apod.), ohledné novych i stavajicich produktii, které
miuzZete v Paprsku zakoupit? Az 95 % dotazanych uvedlo, ze by pro né byly tyto
informace zajimavé, 5 % uvedlo, Ze nevi a je jim to jedno.

Cast III. Vyhledavani prostfednictvim vyhledavaéi a tidinnost sponzorovanych
vysledKkii:

Otazka ¢. 20 Kdyz vyhledavate pomoci vyhledavaci (napf. Google ¢i Seznam)
vS§imate si i sponzorovanych vysledkii v prvnich Fadcich nebo klikate spiSe na ty,
které Vam vyhledava¢ najde prirozené? Vsichni respondenti uvedli, ze davaji
prednost vysledkiim, které jim vyhledava¢ nabidne jako pfirozené. 15 % z nich uvedlo,
ze klikaji spiSe na pfirozené a 10 % z nich uvedlo, Ze na sponzorované odkazy nikdy
neklika.

Otazka ¢. 21 Kolik stranek vyhledanych vysledki prostiednictvim vyhledavace jste
ochotni prolistovat, abyste nasli, co potiebujete? A co reklama na pravé strané,
v§imate si ji? VSichni respondenti jednoznacné uvedli, Ze reklamu na pravé strané si
nevS§imaji, vjednom piipad€¢ respondentka uvedla, Ze ji md dokonce blokovanou.
Nadpoloviéni vétSina (55 %) dotazanych je ochotna pii vyhleddavani prolistovat
maximalné 2-3 stranky, zbylych 45 % by bylo ochotno prolistovat jesté jednu az dvé
stranky navic.

4.4 Doporuceni pro Paprsek

Na zékladé vystupi popsanych v predeslych kapitolach, které vyplynuly

z polostrukturovaného rozhovoru s majitelem prodejny Paprsek panem Sladkem a z
kvalitativniho vyzkumu mezi nakupujicimi v této prodejné, byly vypracovany
nasledujici doporuceni pro komunikaci obchodu Paprsek na internetu a predevsim
socialnich sitich.

Autorka pii sestavovani doporuceni kladla diraz predevsim na nizkonakladové aktivity
vzhledem k pozadavku omezeného rozpoctu prodejny Paprsek (viz kapitola 4.2). Pti
tvorbé doporuceni bylo také cilem vytvofit takovou integrovanou marketingovou
komunikaci, pti které by se docililo znasobeni efektu samotnych public relations za
podpory jinych nastroji marketingového komunika¢niho mixu, které nepatii primarné
mezi nastroje PR.
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Majitel prodejny Paprsek od komunikace na internetu, resp. na socidlnich sitich ocekava
zvyseni zajmu z fad stavajicich i potencialnich zédkazniki o svoji prodejnu. Pan Sladek
také oCekava, ze se timto zpisobem o Paprsku dozveédi i lidi, kteti jesté v Paprsku
nebyli nebo o ném neslyseli a styl komunikace je pfijme k navstéveé prodejny. Vzhledem
k pfipravovanym roz§ifenim o elektronicky obchod a také fotograficky ateliér véetné
krouzki pro déti, je také cilem komunikace vytvoftit zékladnu zékaznikt (fanouska),
ktefi by byli potencialnimi zakazniky i dalsich pfipravovanych projektl. Zakaznikim
Paprsku, ktefi souhlasili se zasilanim novinek prostfednictvim emailu nebo kteti maji
profil Paprsku na strankach Facebooku mezi oblibenymi, lze zasilat informace o novych
aktivitach bez nutnosti dodate¢né placené reklamy. Navic pokud zdkaznici v prodejné
radi nakupuji, je pravdépodobné, ze budou ochotni i ke sdileni informaci svym
Znamym, napft. o tom, ze je spustén novy eshop, a tim miize dojit k virdlnimu efektu
popsaném v teoretické casti (kap. 2.2.3). Tim ziska Paprsek moznost oslovit dalsi
potencidlni zdkazniky bez nutnosti za tuto reklamu platit.

4.4.1 Dosavadni aktivity

Prvnim krokem pii planovani novych komunikacnich aktivit pro obchod Paprsek,
nezalezi, zda v prostiedi internetu nebo offline, je zhodnoceni reklamnich aktivit, které
jiz byly provedeny. Na zaklad¢é tohoto zhodnoceni je pak nutno zvazit, zda dosavadni
aktivity byli pro prodejnu Paprsek piinosné ¢i nikoli a zda v nich ma majitel dale
pokracovat.

a) Google AdWords: Jak vyplyva z dotaznikového Setieni provedeného v predeslé
kapitole (kap. 4.3, otazky ¢. 20, 21), dotdzani respondenti si vibec nevSimaji
reklamy na pravé stran¢ vyhledavace a na sponzorované vysledky, které jim
vyhledava¢ nabidne, viibec nebo spiSe neklikaji. Proto by bylo vhodné zpétné
vyhodnotit efektivitu provedené kampané a srovnat tak vysledky internetového
méteni s vysledky dotaznikového Setfeni. Na zaklad€ tohoto srovnani je dobré se
zamyslet nad optimalni variantou prezentace. Autorka by spiSe doporucila vlozit
planované investice do optimalizace webovych stranek, na zaklad¢ které by se pak
internetové stranky Paprsku objevovali na prvnich mistech neplaceného
vyhleddvani. Také je potfeba vzit do uvahy fakt, Ze umisténi Vv seznamu
vyhledanych vysledkl by mélo byt nejhtif na tfeti strané. Tato skutecnost vyplynula
z dotaznikového Setieni, kdy respondenti uvedli, ze nejcastéji prolistuji 2-3 stranky
(kap. 4.3, otazky ¢. 20, 21)). Je také potieba pravidelné sledovat umisténi a
nedovolit propad vramci seznamu neplacenych vyhledanych vysledkti na dalsi
strany.

V ptipadé, ze by majitel naddle trval na placené reklamé, rozhodné je to v dalSim
kroku vhodnym doplnénim optimalizace a podpofeni atraktivity organického
vysledku. Jak jiz bylo naznaceno v teoretické Casti (kap. 2.2.1.1), moznost, Ze
vyhledavajici klikne na vysledek vyhledavani, ktery se objevi jak mezi neplacenymi,
tak mezi placenymi vysledky, se vyrazné zvySuje.
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b) Efektivita letakovych akci: Autorka doporucuje pokusit se 0 zpétné vycisleni
letakovych akci, které jiz byly provedeny, napf. na zakladé vynost oproti
predchazejicimu roku, kdy prodejna zadnou reklamni aktivitu neméla. Pro pfisti
letdkovou akci autorka také doporucuje umistit na letdk kupdon na slevu nebo mensi
produkt zdarma na zaklad¢ piedloZeného letaku (viz piiloha ¢. 6). Tim bude mozné
zjistit ndvratnost letdkii. Dale autorka doporucuje letaky nerozdavat jen do
postovnich schranek, ale umistit je také na vefejné nasténky po Zbraslavi, ¢i
napiiklad do ¢ekdren v ordinacich détskych doktort. Tim se opét zvysi efektivita
komunika¢ni kampané, a zaroven je zde moznost postihnout i lidi, kteti bud’ nechté;ji
letdky dostavat viibec, nebo je rovnou vyhazuji. Touto offline aktivitou by zaroven
bylo mozné postihnout potencidlni zakazniky, ktefi nejsou uzivateli internetu,
respektive socialnich siti.

4.4.2 Webové stranky

Soucasné webové stranky www.paprsekzbraslav.cz neobsahuji dostate¢né informace
pro své zakazniky. Autorka doporucuje se zamyslet se nad obsahem webovych stranek a
pravidelné obsah téchto stranek aktualizovat. Autorka povazuje za nutnost piidat na
internetové stranky vice uziteCnych informaci pro zakazniky (napf. oteviraci doba
prodejny, informace o novinkach, aktuality atd.). Dale autorka doporucuje ptidat na
stranky PR ¢lanky, pomoci kterych lze zakaznikiim piedat informace 0 sortimentu,
ktery je v obchodé k dostani, ptipadné i dat informaci o tom, Zze nékteré typy zbozi 1ze
objednat, i kdyz ho zakaznik na prodejn¢ nenajde. Dal$im dulezitym krokem je pfi
tvorbé webovych stranek je jejich propojeni s profilem na Facebooku a prezentace
novych ¢lankt uverejnénych na strankach prodejny pomoci odkazli na facebookovém
profilu Paprsku. Na webovych strankach by neméli chybét informace o novinkach a
slevovych akcich, které jsou podle provedeného vyzkumu (kap. 4.3, otdzky ¢. 16, 17)
nejcastéji  sledovanymi polozkami na strankdch obchodli, kam chodi zakaznici
nakupovat.

Autorka doporucuje drzet se nasledujici struktury obsahu (ktera je uvedena v grafické
podobé¢ na obrazku €. 3):

e Paprsek (o nas, homepage): na této strance autorka vychazela z prezentace
prodejny Paprsek, ktera byla pouzita na reklamnich letaécich, distribuovanych v
pribéhu prosince 2013. Za povsSimnuti stoji také propojeni webovych stranek
s elektronickym obchodem i socialnimi sitémi Facebook a YouTube a to pomoci
odkazli v pravé casti stranky. V levé casti se nachdzi obsah internetovych
stranek.

e Nas sortiment: Vv této sekci by autorka doporucila udé€lat vypis znacek produkti
nabizenych v Paprsku. Ke kazdé znacce by mohl byt napsan kratky popis, jaké
typy vyrobkii znacka nabizi a pro¢ by zdkaznik mél zvolit ke koupi pravé tuto
znac¢ku, podobné jak ukazuje ptiklad v piiloze ¢. 5. Cim vic informaci zakaznik
ziskd na strankach prodejce, tim min jich bude hledat na jinych strankach.
Rozhodné je zde namisté uvést, ze prodejna Paprsek poskytuje objednat zbozi,
které neni na prodejné v ptipadé n€kterych vyrobki.

e Novinky a akce: prodejna Paprsek je velmi flexibilni, co se ty¢e zmén ve
svém sortimentu. Snazi se nabizet svym zakazniklim to, co si pieji. Ale bylo by
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dobré zakaznika na to také upozornit. Vzhledem k tomu, Ze tento obchiidek
disponuje jen pomérné malym a omezenym prostorem, n¢které vyrobky se daji
lehce prehlédnout. Kdyz bude prodejna komunikovat novinku na webovych
strankach, zakaznici o ni budou védét a budou ji cilené hledat. V opacném
piipad¢ se muize stat, ze 1 kdyZ bude poZzadovana novinka zavedena a zédkaznik o
tom nebude védét, bude dany druh zbozi kupovat jinde, kde bude mit jistotu, ze
toto zboZi koupi. Podobné je to i s akcemi, které Paprsek potadda — zdkaznici se o
nich dozvédi jen v pfipadé, Ze navstivi prodejnu. To znemozni zékaznikovi
jednak srovnat cenu s konkuren¢nim obchodem a zaroven piijde prodejna o
zakaznika, ktery by si cilené pfisel koupit zbozi v akci.

e Poradna: Jak vyplynulo z pfedeslych kapitol, podle majitele prodejny ma
Paprsek konkuren¢ni vyhodu Vv informacich a zkuSenostech svych prodavact
(majitel s manzelkou), které mizou piedat svym zakaznikim. Nemalé mnozstvi
zakaznikll povazuji rady a informace, které v obchod¢ ziskaji jako divod, pro¢
Vv Paprsku nakupuji. Z tohoto diivodu autorka doporucuje na strankach vytvorit
jakousi poradnu, kam mutzou zakaznici vkladat svoje dotazy. Bylo by mozné
zatadit do odpovidani nejen persondl prodejny Paprsek, ale i ostatni zakazniky,
kteti by se zde mohli podélit o svoje vlastni zkusenosti. Tento bod lze propojit
s doporucenim ¢. 6 (kap. 4.4.6) — zaloZeni kandlu YouTube. Tento zpusob
»rozhovoru® mezi zékazniky i personalem by také mohl pfinést velmi cenné
informace a nazory zékaznikii na jednotlivé produkty ¢i znacky, které Paprsek
nabizi.

e Kontakt: na zadné strance by neméli chybét kontaktni informace spole¢né
s ptrehlednou mapou a oteviraci dobou prodejny.

Obrazek 3Navrh webovych stranek

potéSent Sité na miru

PaprseR,

Sortiment Kosmetiku? Darek?
Néco pro Vase potésSeni?

Nebo mdte chut na vonavou kdvu?
Poradna k Vstupte do

Kontakt maseho nového
eshopu

facebanic
Hleddte néco pro Vase miminRo?
o

Tdo vie najdete v nasi prodejné
Paprsek na Zbraslavi!

Nebo nyni nové taRé v naSem eshopu.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Navrhované doporuceni ohledné internetovych stranek autorka doporucuje doplnit o
doporuceni v podkapitole 4.4.1, bod a, ktery pojednava o optimalizaci webovych
stranek, pfirozenych vysledcich vyhledévani, ptipadné doplnéni i placenou reklamou,
ktera se objevuje nad piirozenymi vysledky a posiluje tak ucinek neplacenych vysledkl
vyhledéavani.

4.4.3 Facebook

a)

b)

d)

ZalozZeni profilu Paprsku na Facebooku. ZaloZeni neni nijak naro¢né, zvladne ho
kazdy uzivatel pocitace ¢i internetu. Facebook jasné navadi uzivatele, jak ma
postupovat.

Uvédomit stavajicim zakaznikim na prodejné, Ze je spustén profil na
Facebooku. Dale autorka doporucuje ptidat odkaz na profil Paprsku do
specializovanych skupin nachazejicich se na Facebooku, ve kterych se nachazeji
potencialni zéakaznici z cilové skupiny, kterou by radi oslovili, napi. Maminky —
Zbraslav a okoli, Zbraslav, Zbraslav.info atd. Pfipadn¢ motivovat lidi aby se stali
fanousky stranek Paprsku formou slevy ¢&i produktu zdarma (napf. pro kazdého
desatého fanouska). Je vhodné také umistit tzv. Stitek na webové stranky Paprsku,
jak je naznaceno na obrazku €. 3 v predeslé podkapitole.

Vyuziti vSech dostupnych funkci, které Facebook nabizi zdarma — hlavni vyhodou
Facebooku je, ze umoznuje komunikaci se zakaznikem. Je potieba toho vyuzit,
pravidelné se zakaznikd ptat a ziskavat tim cennou zpétnou vazbu. Napi. zda jsou
spokojeni se sortimentem, jestli jim néco v sortimentu nechybi, jak se jim libi
novinky apod. Samoziejmé je vhodné sledovat i komunikaci mezi zakazniky, ¢asto
se lidi vyjadiuji k statusim ¢i dotazim jinych lidi, které vlozili na vetejné profily
svych oblibenych obchodii.

Informace o novinkach a déni Vv Paprsku prostfednictvim kratkych zprav.
Pfipominat se zdkaznikiim. Informace o novinkéch Vv sortimentu, nebo i o stavajicim
sortimentu psat formou ,,upoutdvky* na ¢lanek, ktery bude uvetejnén na webovych
strankach Paprsku. Sledovat tisk a vyuzit tfeba i ¢lanky (placené i neplacené) o
produktech ze sortimentu Paprsku a dat zakaznikovi informaci o tom, Ze se o
produkt zajimaji média, coz zvySuje atraktivity produktu, viz niZze uvedeny obrazek
¢. 4.

Vyuziti udalosti. Pozvat fanousky facebookovych stranek na akce konajici se
v Paprsku, napt. na ochutnavku chleba, kolackl, pfipadn¢ Casové omezené akce,
apod.
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Obrazek 4 Piiklad pouziti ¢lanku vyrobce pro zviditelnéni novinky v sortimentu
Paprsku na Facebooku.

Obchod Paprsek sdilel(a) odkaz

Hipp ma novinku v sortimentu! Kojenecké miéko inspirované matefskym
miékem. Nyni mizZete tuto novinku zakoupit i v Paprsku za cenu 299 K¢!
hitp://Aww.naseporodnice cz/clanek-spolecnost-hipp-vyvinula-novou-
mlecnou-kojeneckou-vyzivu.php

P Spolecnost HiPP vyvinula novou miécnou kojeneckou vyZivu
u y inspirovanou materskym mlékem
WWW.Nas cz

To se mi libi - Pfidat komentar - Sdilet

Zdroj: Facebook.com, vlastni zpracovani

f) Placena reklama na Facebooku. Placena reklama by mohla byt velmi vhodnym
dopliikem, ktery podpofi neplacené piispévky. Placend reklama, podobné jako
offline reklama v bod¢ ¢. 1, mizou byt velmi vhodnym doplikem neplacené ¢i
online reklamy a spravnym spojenim téchto néstrojii miize vzniknout velmi G¢inna
integrovana marketingova komunikace. Je vSak nutno stanovit si cile pfed spusténim
této kampané a v jejim prabchu pravidelné vysledky kontrolovat a vyhodnocovat.
Pokud by nebyla u¢innd, je vhodné zamyslet se nad jinym marketingovym

nastrojem.

4.4.4 Z.aloZeni bonusového klubu pro zakazniky.

Bonusovy klub pro zakazniky by mohl fungovat na principu akci anebo slev
pii pravidelnych nakupech pouze pro lidi ptihlasené v tomto klubu. Aby bylo vyuzito
hledisko PR, miizou byt bonusy vazané nejenom k ndkupu, ale i s podminkou
zodpovézeni néjaké otazky, na kterou zdkaznici najdou odpovéd ve sdélenich na
socialni siti nebo na webovych strankach Paprsku. Otazka by se po uréitém Case vzdy
meénila. Prikladem muze byt obrazek ¢. 4, kde je informace o novince v sortimentu
Paprsku a souvisejici otdzkou k této informaci miize byt: ,,0d jakého véku ditéte jsou
ur¢ena pokracovaci mléka Hipp?*“ Navrh karticky pro zékazniky je zobrazen niZe na
obrazku €. 5. Bonusovy klub by tedy byl spojenim PR komunikace a zaroven soutézZe a
podpory prodeje. Podle autorky by zde mohlo dojit na zéklad€ propojeni téchto tii

vvvvvv

nastroje pouzity samostatné.
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Obrazek 5 Navrh karticky bonusového klubu pro zakazniky. Leva ¢ast predstavuje vrchni ¢ast
karticky, prava ¢ast zadni ¢ast karticky. Na zadni ¢ast jsou policka pro vyplnéni razitka nebo
data nadkupu. Po nasbirani deseti razitek zakaznik ziska slevu, v tomto modelovém piikladu
10 % na cely nakup.

Zdroj: vlastni zpracovani
Vyhody bonusového klubu:

a) ziskani udaji o zakaznicich, vytvofeni emailové databaze, tim sdéleni dostane
piimo ke konkrétnimu zakaznikovi, a to i Kk zakaznikovi, ktery nevyuziva
socialni sité.

b) ptiprava ,,pady” pro pfipravovany eshop a dalsi aktivity, Ize pomoci emailu
témto stalym zékazniklim déavat informace o novinkéach, které se tak dozvédi
jako prvni, mize to byt opét ve spojeni se slevou na prvni objednavku, nebo
zkusebni lekci zdarma apod.

c) forma soutézni otazky donuti zakazniky pieéist si i takovy PR ¢lanek, ktery by je
na prvni pohled nezaujal.

4.4.5 Katalogovy prode;j

Z otazky €. 23 vyplynulo, ze az 45 % dotazanych zakaznikl nakupuje stejné zbozi, jaké
maji v Paprsku, v jinych prodejnach z divodu, ze Paprsek nema dostateéné Siroky
sortiment. Resenim tohoto problému by mohl byt katalogovy prodej, kdy by dodavatelé
nechavali na prodejné katalogy svych znaek a zdkaznici by si mohli pfimo na prodejné
zbozi vybrat a objednat. Pro Paprsek by to neznamenalo Zadné zabrané misto na
prodejné, pouze ve skladu, nez si zdkaznici dodané zbozi vyzvednou. Pro zdkazniky by
se tak naopak mohl Paprsek stat atraktivnéj§im a volbou ¢islo jedna u zakaznikt, pokud
tam najdou vSe, nebo aspoii vétSinu z toho, co budou potiebovat.

Tento katalogovy prodej by se dal také ,,pfenést™ do prostiedi internetu a to bud’ formou
zaClenéni do eshopu nebo 1 prostfednictvim objednavek na socidlnich sitich. Opét, tak
jako v ptedeslém bodé, by doslo ke spojeni vice nastroji a tim by byla vytvofena
integrovana marketingova komunikace.

a) Katalogovy prodej prostiednictvim eshopu: Ptipravovany eshop by bylo
mozné rozdélit na dveé ¢asti. Konkrétné€ na ¢ast, ve které by bylo zbozi skladem
pfipraveno ihned k odeslani ¢i vyzvednuti. Druha ¢ast by mohla obsahovat
zbozi, které se objedna u dodavatele, tudiz s delsi dodaci lhlitou. Zde by mohl
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byt prostor i na vlastni prezentaci dodavateli. V této ¢asti by nemusel byt
Klasicky polozkovy katalog, ale mohl by tam byt pouze seznam znacek, se
kterymi Paprsek spolupracuje a po kliknuti na konkrétni znacku by se objevil
katalog daného vyrobce s tim, ze kliknutim na jakykoli produkt by se dal dat
produkt klasicky do kosiku.

b) Katalogovy prodej prostirednictvim specializovanych socialnich siti: z otazky
¢. 18 sice vyplyva, Ze zakaznici necCtou piispévky nebo reklamni sd€leni
obchodd, ve kterych nakupuji na jinych socialnich sitich nez je Facebook, ale na
druhou stranu z otazky ¢. 11 vyplyva, ze tyto specializované socialni sité
vyuzivaji. Doporucuji na vyuzivanych sitich (www.mimibazar.cz a
www.modrykonik.cz) zalozeni profesionalniho profilu (ukazky profesionalniho
profilu jsou zobrazeny v piiloze ¢. 7 a 8), prostiednictvim které¢ho lze prodavat
nové zbozi. Zaroven doporucuji dat svym zakazniklim védét, Ze tam tento profil
najdou a také, ze lze pfes néj objednat zbozi, které na prodejné zakaznici
nenajdou. NiZze uvedena tabulka ¢. 2 zobrazuje moznosti inzerce na téch
specializovanych socialnich sitich, které podle zjisténi z provedené diskuze
zakaznici Paprsku vyuzivaji.

Tabulka 2 Srovnani specializovanych socialnich siti.

Socialni sit’ Cena / mésic Dalsi moznosti, které socialni sit’ nabizi
Modry konik 190 K¢ Diskutovat v diskuzich, které nemaji reklamni
bez DPH charakter s ostatnimi uZzivateli a prezentovat tak

svoje  zkuSenosti a zviditelnit se mezi
potencialnimi zdkazniky

MoZnosti placené prezentace formou PR ¢lankl a
soutézi (napf. tyden suréitou znackou, ktera
obsahuje bannery a diskuze zalozené firmou)

Mimibazar od 279 do 999 K¢ | Moznosti komentaii k inzerovanym produktim a
(cena je =zavisla | hodnoceni od uzivatell

od poskytovanych
sluzeb)

Zdroj: vlastni zpracovani
Nevyhody: delsi dodaci lhiity.

Vyhody: kdo ma prodejnu Paprsek blizko bydlist¢ a dany sortiment by stejné
objednaval tieba prostiednictvim eshopu, rdd si na objednané zbozi pocka. Pii
pravidelnych objednavkéch urcitého zbozi z katalogu lze toto zboZi zatadit do stalého
sortimentu, takze 1 zjiSténi potfeb zdkaznikli. Dalsi vyhodou je v podstaté prodej na
komisi — prodejce zbozi plati azZ v moment¢, kdy se proda, prezentace produkti je spiSe
na dodavateli a jeho snaze. Dalsi vyhodou pro prodejnu Paprsek v tom, ze se zviditelni
na socialnich sitich a pfitahne tak dalsi zakazniky. Pozdéji, kdyz budou zakaznici zvykli
na jejich eshop, je moZnost placen¢ho ¢lenstvi zrusit.
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4.4.6 Zalozeni kanalu YouTube

Autorka by také doporucila zaloZzeni kandlu YouTube. Na této socidlni siti Ize
prezentovat zkuSenosti a odborné rady majitele pomoci nau¢nych videi. Ve videich by
bylo mozné prezentovat naptiklad zdravou stravu nebo recepty, na které lze suroviny
koupit v Paprsku. V téchto videich by mohl byt také prostor pro prezentaci dodavateld.
Ptikladem by mohlo byt video o zdravotni prospéSnosti jahel na organismus ¢loveka,
v dalsi ¢asti videa by mohla byt odprezentovana firma, kterd jahly do Paprsku dodava.
Ve videu by dodavatelska firma prezentovala, pro¢ je prave jejich potravina bio, jak tu
potravinu zpracovavaji, uchovavaji atd.

V podobném duchu by mohla firma pokracovat i s prezentaci détské vyzivy. Zde by
byla moznost udé€lat sérii videi o détském stravovani, jak spravné a v kterém véku
zatazovat nové potraviny, v druhé ¢asti videa by mohl byt opét prostor pro prezentaci
konkrétni znacky, ktera se v Paprsku prodava.

Aktivity na YouTube lze opét prezentovat na webovych strankach Paprsku (obr. €. 3,
kap. 4.4.2), ale také na profilu Paprsku na Facebooku formou odkazli na videa.
Propojeni téchto bodii opét mize vést k synergickému efektu a posileni jednotlivych
nastrojit komunikace.

4.5 Shrnuti vysledki praktické ¢asti

V prvni ¢asti praktické ¢asti bakalaiské prace byl proveden polostrukturovany rozhovor
s majitelem prodejny Paprsek, panem Radoslavem Sladkem. Z tohoto rozhovoru
vyplynulo, Ze jeho nejbliz§im cilem je spusténi elektronického obchodu. Naklady na
marketingovou komunikaci jsou znacn€ omezené a majitel obchodu nema jasnou
pfedstavu, jak prodejnu ani pfipravovany eshop svym zakaznikim prezentovat.
Na druhou stranu je pozitivni, Ze si majitel, uvédomuje jak silné, tak slabé stranky svého
podnikdni.

V druhé ¢asti byla provedena fizena diskuze mezi stavajicimi zakazniky prodejny
Paprsek. Samotna diskuze se ¢lenila na tii hlavni ¢asti, kterymi byli nakupni zvyklosti
stavajicich zdkaznikd obchodu Paprsek, socidlni sit€¢ a efektivita ptispévkld na nich
uveiejnénych a vyhledavani prostfednictvim internetovych vyhledavaca. Z této diskuze
vyplynulo nékolik zasadnich bodd. U nakupnich zvyklosti se potvrdili slova pana
Sladka, lidi ocetiuji hlavné atmosféru panujici v prodejné, mily pfistup persondlu a
jejich rady. Naopak, zmény, které by zdkaznici uvitali, jsou niZsi ceny, Castéjsi slevové
akce, ¢i bonusove kartiCky. VSichni dotazani jsou na socidlni siti Facebook. Pfi otazce
tykajici se ¢teni piispévkil na Facebooku se opét potvrdil predpoklad, Ze se lidi orientuji
na zbozi v akci. Z této otazky vyplynulo, Ze zakaznici ¢tou vétSinou piispévky, které ve
svém sdéleni obsahuji slovo ,,sleva“ ¢i ,,akce®. Zakaznici také uvedli, Ze by je zajimali i
uzitecné informace o obchodé Paprsek nebo o sortimentu, ktery v ném jiZ je nabizen a
také o novinkach v sortimentu. Co se ty¢e vyhledavani, potvrdili se fakta ziskana
Z poznatkll v teoretické Casti prace — zdkaznici si reklamy ve vyhledavacich viibec nebo
spiSe nev§imaji, klikaji na neplacené vysledky a nej€astéji projdou 3 stranky, nez zadaji
jiny dotaz.
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Posledni cast obsahovala doporuceni pro komunikaci obchodu Paprsek se svymi
zékazniky se zaméfenim na PR na socidlnich sitich. Nastroje PR jsou v doporucenich
kombinované s dal$imi néstroji marketingového komunika¢niho mixu, které pfi
vzajemném pusobeni znasobuje a podporuje efekt samotnych public relations. Autorka
sestavila nésledujicich Sest doporuceni:

Dosavadni aktivity

Dosavadni aktivity dosud nebyly nijak monitorovany, proto autorka doporucuje
nejdiive se pokusit vycCislit jiz uskuteCnéné aktivity a na zékladé¢ toho pak
rozhodnout, zda ma smysl pokraCovat v téchto aktivitich nadéle ¢i nikoli.
Navrhované doporuceni také obsahuje na navrh zlepSeni — upifednostnéni
optimalizace webovych stranek pro pfirozené vyhledavani oproti placené
reklamy. V piipadé letakové kampané doporucuje autorka piidat na letak néjaky
kupon na slevu nebo darek, aby byla zjisténa navratnost letak.

Webové stranky

Stranky Paprsku jsou v soucasné chvili zastaralé a neaktualizované. Autorka
doporucuje v prvni fad¢ aktualizaci stranek a také propojeni internetovych
stranek se socialnimi sitémi Facebook a YouTube. Navrh obsahu webovych
stranek je zobrazen na obr. ¢. 3 v podkapitole 4.4.2.

Facebook

Autorka doporucuje zalozit profil obchodu Paprsek na Facebooku.
Prostfednictvim tohoto profilu jednak poskytnout informace zdkaznikim a
V neposledni fad¢ také udrzovat kontakt se zakaznikem a ziskavat tak zpétnou
vazbu.

Bonusovy klub

Klub pro registrované zakazniky by mohl byt spojenim podpory prodeje a
soutéZe, ktera by byla vazana na PR komunikaci na socialnich sitich. Soucasti
doporucenti je také navrh bonusové karti¢ky pro zakazniky.

Katalogovy prodej

Prodej prostfednictvim katalogu by vyftesil pozadavek zdkaznikd na rozsifeni
sortimentu. Zde by byli dvé moZznosti prodeje — ptes pfipravovany eshop a/nebo
pres socialni sit’. V obou ptipadech by byla moznost prezentace nejen Paprsku,
ale 1 jeho dodavatelt.

YouTube

Autorka doporucuje také zaloZeni kanalu YouTube, na kterém by se prezentoval
jak obchod Paprsek (nebo i pfipravovany eshop), tak by se tam mohli
prezentovat dodavatelé Paprsku. Ptikladem nau¢nych videi by mohla byt série
videi o vyZivé kojenct a batolat nebo o zdravé strave.

Pti realizaci kteréhokoli z navrhovanych doporuceni, autorka doporucuje stanoveni
vlastnich cilli a pravidelné méfeni efektivnosti a G€innosti jednotlivych komunikacnich

aktivit.

Na zédklad¢ poznatkl ziskanych studovanim socialnich siti pro vypracovani praktické
¢asti lze vymezit dal$i vyhody a nevyhody socialnich siti, které zobrazuje nize uvedena
tabulka ¢. 3.
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Tabulka 3 Vymezeni dal$ich kladt a zaporti PR komunikace v prostiedi socialnich siti.

Vyhody © Diky informacim uvedenych v profilu, 1ze pomémé piesné cilit na
cilovou skupinu. Pro cileni lze vybirat z demografickych udajt, jako
jsou misto, pohlavi, v€k, vzd€lani, rodinny stav.

Viralni charakter pfispévki a jejich samovolné Sifeni

Nevyhody ® Neexistence zaruky, ze se sdéleni dostane v§em fanouskim stranek

Pomérné velkd naroCnost na ¢as na spravu ucti na socialnich sitich a na
kreativitu pfi vymysleni originalnich sdéleni, které budou zakazniky bavit

Zdroj: vlastni zpracovani

Do dne odevzdani této bakalaiské prace (1. 12. 2014) zatim majitel prodejny Paprsek,
pan Sladek, realizoval doporuceni €. 3 a z ¢asti doporuceni €. 1 a €. 2.

V soucasné dob¢ je plné funkéni profil prodejny Paprsek na socidlni siti Facebook (viz
priloha €. 9). K dneSnimu dni ma tento profil na svém konté¢ 106 fanousku (liki) a velmi
dobré recenze a hodnoceni (viz piiloha ¢. 10). Majitel je podle vlastnich slov velice
potésen timto krokem, profil prodejny je podle n&j velice u¢inny. Tento profil informuje
fanousky, pfesné¢ podle navrhu doporuceni, o zménach v oteviraci dobé, o
pfipravovanych novych produktech, akciich a zaroveil slouzi i na propagaci nové
zfizované sluzby majitele s nabidkou fotografovani.

Pan Sladek také realizoval placenou reklamu na socialni siti Facebook, ale ta mu
nepfinesla jim pozadované vysledky. Tuto formu zkusi pii spousténi chystaného
eshopu, z divodu vétsiho rozsahu potencialnich fanouskut, potazmo zakazniku.

Majitel prodejny Paprsek také pracuje na doporuceni ¢. 1. Pan Sladek zrusil placenou
reklamu Google AdWords, a chce se spiSe zaméFit na optimalizaci webovych stranek a
orientovat se spiSe na lepS§i primarni vysledky vyhledavani. Opét, podobné jako u
Facebooku, by pfistoupil k placené¢ reklamé pii spousténi chystaného eshopu.
Momentalné jsou stranky www.paprsekzbraslav.cz nedostupné a pan Sladek na nich
intenzivné pracuje.
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5. Zavér

Tato bakalarska prace se zabyvala problematikou public relations v prostiedi socialnich
siti.

Teoretickd Cast prace se zabyvala teorii public relations, internetu a socialnich médii.
Tato ¢ast prace byla zpracovana pomoci resersi literarnich zdroju.

Prakticka cast si kladla za cil vytvofit doporuceni pro marketingovou komunikaci
prodejny Paprsek v prostiedi socialnich siti s vyuzitim public relations.

V uvodu praktické casti byla pfedstavena prodejna Paprsek. Majitelem této prodejny je
pan Radoslav Sladek, ktery ji provozuje na zakladé zivnostenského opravnéni. Prodejna
Paprsek se nachazi v Praze, méstské ¢asti Zbraslav. Zamétuje se predevSim na prodej
détské a bio stravy a kosmetiky pro déti i dospé€lé. Jednim z cild majitele je spusténi
elektronického obchodu a provozovani fotografického ateliéru vcetné nabidky krouzkt
pro déti.

V dalsi podkapitole praktické c¢asti byla zrealizovana fizend diskuze mezi zdkazniky
prodejny Paprsek. Tato diskuze postihovala tfi ¢asti: nakupni zvyky zékazniki, socidlni
sit€¢ a vyhleddvani prostfednictvim vyhledavact. Diskuze si kladla za cil potvrdit ¢i
vyvratit nékteré domnénky majitele prodejny a zjistit touhy a prani zakazniki véetné
poznani formy komunikace, kterou by je bylo mozné oslovit prostfednictvim socialnich
siti.

Ptedposledni podkapitola obsahuje doporuceni sestavené autorkou na zakladé vystupli
z kvalitativniho vyzkumu. Celkem doporuceni sestava ze Sesti bodu:

1) Deosavadni aktivity prodejny — autorka doporuCuje zejména analyzu jiz
provedenych marketingovych aktivit a jejich optimalizaci.

2) Webové stranky — autorka doporucuje doplnit webové stranky o aktualni
informace a propojit stranky s profilem na Facebooku.

3) Facebook - zalozeni profilu na socidlni siti Facebook a vyuziti jeho
funkcionalit pro efektivni PR komunikaci.

4) Bonusovy klub — klub pro zakazniky, ktery by nabizel stalym zakaznikim
urc¢ité vyhody. Lze ho spojit se soutezi, kterd by motivovala zdkazniky ke ¢teni
sdéleni na Facebooku ¢1 webovych strankéach Paprsku.

5) Katalogovy prodej — forma katalogového prodeje by vyieSila pozadavek
zakaznikll na $ir$i sortiment, a zarovei by nevyzadovala zvétSeni prodejni
plochy. Katalogovy prodej by mohl fungovat jak pifimo v prodejné, tak pies
internet a socialni sit€. Ve vSech pfipadech by byla moznost nejen prezentace
prodejny, ale také vlastni prezentace dodavatel.

6) YouTube — autorka doporucuje sérii nau¢nych videi o zdravé stravé a/nebo o
détské vyzivé. Zde by se také mohlo jednat nejen o prezentaci samotné
prodejny, ale i o vlastni prezentaci dodavateld.

V neposledni fad¢ autorka také doporucuje pfi realizaci u vSech navrhovanych bodu
stanoveni cili a pravidelné méfeni efektivnosti téchto aktivit.

Shrnuti praktické Casti a také vystupli a doporuceni obsahuje posledni podkapitola
praktické Casti.
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P¥ilohy
Ptiloha 1: Vysledek vyhledavani a upozornéni na barevnou odlisnost textu, odkazu a nadpisu ve
vysledku.

G ‘3-‘8'3 marketing =

Internet Obrazky Zpravy Knihy Videa Vice » Vyhledavaci nastroje

Priblizny pocet vysledkd: 513 000 000 (0,35 s)

Marketing — Wikipedie

cs.wikipedia.org/wiki/Marketing ~

Marketing (nékdy psano také marketink). Jde o proces zaméreny na uspokojovani
potfeb zakaznika. Pomoci nastroju, metod a technik marketingového vyzkumu ...
Definice - Etymologie - Vznik a vyvoj marketingu - Nastroje marketingu

Zdroj: Google.cz, vlastni zpracovani (2014)
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Ptiloha 2 Placené vs. neplacené vysledky.

Placené vysledky 1
&

Google s s
Pikdng polet vysledkd: 487 000 (0.218)
v * Honda - ofets auta - Nejepsi nabidka vozil Honda, -
@ Obrazky Vyberte 5i své auto u Auto ESAI
W Videa
M Zocivy Novd | ojeta Honda oniine
Vyberte si Hondu na novem oblim online
> - portale aut v CR jeits dnes!
W Ky Ofeté vazy Honda .
? vsta 40 kvalitnich Hond se zarukou On-line problidka a rezervace zde!
M ‘www assauto cz/Autobazar-Honda
W s obiogy » r [vast ]
Autobazary Ojeté auto cz - Daldi vozy znaéky Honda
® Disaze www ojeteauto. cz/honda/ - Archiv - Podobné
=) Ming mmm&mm;mmm vozil - 4
Autosalon AUTO - (Octava, Fabia), Ford, Peugeot, ... Honda Legend|
Brmo MJ.E.zﬂkwmnm,mmm}CR,_ .
Zmént misto Www asaauto cz/cz/cars php?make=45 - Archw - Podobné
Stranky pouze Cesky Automobily Honda (Crc. CRV, HRV), ale i luxusni Honda Accord a Legend se ...
Praiotené czojazyt w fhonda/ - Archiv
stranky ¥ Zobrazit dalfi vysledky z webu aaaauto cz
Vice ndstros HONDA | auto inzerce zdarma, recenze, testy, histone, autobazar
”S‘MMMT UZwatelské recenze a testy Ojeta auta Honda
Y www a
www cars cz/xchanger/meta/honda htmi - Archw - Podobné _y

Dynafucre vymeseven ¢ 1apndc v

revdlf,

A 2

fex riznych
www autoadier cz
VyzkouSend ojets auta .
Mw‘nd’nu‘lh“-a
:wlkoéqmsu 3

Auta honda "

Aktuaini mnformace z automobilek
Nové modely. Elanky a testy
Www autorevue C2/automobeia

Honda - Inzerce

Vozy Honda onkine

Rychly ndkup i prode;

avkoo ¢

Vozy Honda
Vybirege z novych | ojetych vozi
znatky Honda na Cars c2!
Cars c2

Pfirozené
vysledky

Obrézek 5.2 Strénka s vysledky vyhledavani

Zdroj: Fox (2011, s. 123)
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Ptiloha 3 Funkcionalita sdileni odkazi, videi, fotografii a udalosti na Facebooku a nahled
sdileného odkazu

| Obchod Paprsek Timeline ¥ Aktualni ¥ Panel pro spravu |
SRR fes &4 pridat tvodni fotku
| =+ Pridat profilovou fotku ‘
Obchod Aktualizovat informace o strance &) To se mi libi * v
Paprsek

te prvni, komu se

dkfikgjkgjdkdj

E N
Informace Fotky B videa (5] Udalosti ] Poznamky
| + | + [ +]
* 0,0
¥ Hodnoceni
Stav [ Fotka/video  [5] Udalosti a dalsi
Co je u vas nového?
Obchod Paprsek sd @ ’F‘\k:nnty
5 Serve == Nedavno
i 3 i i j 5 mléko inspi % ( od Paprsek se pridal(a) na Facebook.
Hipp ma novinku v sortimentu! Kojenecké miéko inspirované Obchod Paprsekise phidal(a) na Facebook
materskym miékem. Nyni miZete tuto novinku zakoupit i v =

Paprsku za cenu 299 K¢!
http://www.naseporodnice.cz/clanek-spolecnost-
hipp-vyvinula-novou-miecnou-kojeneckou-vyzivu.php

~ Spole¢nost HiPP vyvinula novou mléénou
“nl";" y kojeneckou vyZivu inspirovanou mateirskym

Zdroj: Facebook.com (2014), vlastni zpracovani
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Piiloha 4 Nejnavitévovangjsi socialni sité v CR a ve svété v roce 2013

NEJNAVSTEVOVANEJSI SOCIALNI SITE V ROCE 2013

Zemé 1. misto 2. misto 3. misto 4. misto 5. misto
e CR Facebook YouTube LinkedIn Lidé Twitter
Slovensko Facebook YouTube Linkedin Tumblr Twitter
Australie Facebook YouTube LinkedIn Twitter Pinterest
Brazilie Facebook YouTube Linkedin Twitter Instagram
Bl Cina Qzone Sina Weibo Renren Douban PengYou
Egypt Facebook YouTube Twitter Vube.com Askfm
Indie Facebook YouTube LinkedIn Twitter Pinterest
® | Jjaponsko YouTube Facebook Twitter Mixi Ameba
Jizni Afrika Facebook YouTube Linkedin Twitter Pinterest
Némecko Facebook YouTube Xing Linkedin Tumblr
Nizozemsko Facebook YouTube LinkedIn Twitter Tumblr
Polsko Facebook YouTube Linkedin Tumblr Vube.com
= RUSKO Vkontakte Odnoklassniki Facebook Livelnternet LiveJournal
§panélsko Facebook YouTube Twitter Linkedin Tumblr
USA Facebook YouTube LinkedIn Twitter Pinterest
Velka Britanie Facebook YouTube Linkedin Twitter Tumblr

Zdroj: Dvoran.com (http://www.dvoran.com/socialni-site/marketing/prehled)
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Pfiloha 5 Webové stranky internetového obchodu www.spokojenypes.cz a zobrazeni informaci
o znac¢ce krmiv pro psy.

‘ Chovatelské potieby a krmiva pro zvifatka ‘

spokojeny
pes.cz

o 840100 140 Kontakty e Uzivatelsky Géet @ Kosik

) PSI  KOCKY  AKVARISTKA ~ MALAZVIRATA  TERARISTIKA  JEZIRKA ~ PTACTVO  KONE

@ Uvodnl strénka | Psi | Krmivapropsy | Artemis

Psi Artemis - krmivo, granule a krmeni pro psy
Krmiva pro psy Hlavni prednosti krmiva Artemis? Technologicky nejvy3si obsah suseného masa - az 59g
Vzorecky 3 oomérky suseného masa ve 100g granuli (= 300g Eerstvého masa ve 100g granuli). To je i 20x vice, nez
Acana bézné superprémiové znacky obdobné cenové Urovné. Holistické slozeni s antioxidanty kure,
Almo Nature krota, losos, kachna, vejce, ryze, proso, je€men, oves, brambory, kufeci tuk, losovy olej, Inéné
Animonada - misticky, konzervy seminko, 8 druhd ovoce a zeleniny, mofské fasy, kofen éekanky, nutraceutika - extrakty ze
Anka zeleného ¢aje, juky, jetného sladu,drozdi, vitaminy, mineraly, stopové prvky veetné chelatd,
Aport enzymy,probiotika, L-karnitin, glukosamin, chondroitin. Proso, hnéda ryze jako zdroj uhlohydratd.
Arden Grange Krmivo Artemis mé pozitivni vliv na: kvalitni srst a zdravou kizi (omega 3 a 6, lososovy olej,
Artemis biotin), zklidnéni zazivani diky absenci nevhodnych surovin, kondici psa (lehce stravitelné tuky a
Barking Heads bilkoviny), imunitni systém zvifete (bylinky, ovoce, zelenina).
Belcando
Bosch

Zdroj: http://www.spokojenypes.cz/artemis/

Vi
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Ptiloha 6 Navrh leta¢ku s kuponem na slevu na zadni stran¢.

Di;TI Zlv)RAVi
KAVA CAJE
DARKY

KOSMETIKA
COKOLADY

DELIKATESY

Zdroj: vlastni zpracovani

Vil
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Ptiloha 7 Profil profesionala na socialni siti www.modrykonik.cz

d MOdl’)’l konik Bazar Fotoblogy Férum  Wiki  Profesionalové Shopy

ol
Dny s Nutrilon
@D V3ichni profesionalové

@5 Fotoblogy profesionall

Jana Purova @@

Détské pokoje - nabytek, zafizeni, baby monitory * Sumperk * & To se milibi | * 221

Obchodni jméno Jana Purova

Email: Janca.Purova@seznam.cz
Adresa: Jestiebi 90, 78901 Zabreh

Web: www.detske-dekorace-lunami.cz
Telefon: 724 410 109

Nechte se inspirovat krisou samolepicich dekoraci na zed” i pFedméty.

Samolepky jsme pro Vis rozélenili do kategorii dle
dekori & mista pouZiti, bordury a velkoplosné nisténné obrazky v ucelenych kolekeich.

Jana Purové
Malé ukazky z vyzdoby pokoje pro déti i bydleni pro dospélé

Napi§ ji interni postu

o7 '
ng///?(]/)l//

<iie Ditské dekorace Lunami

e
'V nasi nabidce naleznete samolepky menSich rozméru
ivelkoploSné nisténné dekorace

‘ Détské dekorace Lunami se libi vice lidem (439).
|

Zdroj: Modrykonik.cz (http://www.modrykonik.cz/catalog/vendor/detske_dekorace/)



http://www.modrykonik.cz/
http://www.modrykonik.cz/catalog/vendor/detske_dekorace/

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 8 Placeny profil, ktery umoznuje prodavat i nové zbozi na socialni siti
WWWw.mimibazar.cz. Za pov§imnuti stoji propojeni s eshopem — v zavéru kazdé inzertni

fotografie je odkaz na eshop. Na pravé strané od inzertnich fotografii je hodnoceni uzivatele,
ktery zbozi inzeruje.

Dsobni odbér: pondéli - patek 8.00 - 20.00, so+ne dle dohod

vias

Mia Shop s. r. 0.
(simonetad3)
ID 251508 « « « « &

mimibazar.cz/simonetad3
Oblast Praha

+PRIDAT K OBLIBENYM
HODNOCEN 1347
ZASLAT VZKAZ

NAVSTIVTE NAS E-SHOP
NASE AUKCE
INZERTNi FOTOGRAFIE

NOVE ZBOZI
VYPRODEJ Il 19

PODMINKY PRODEJE

NOVE FOTOGRAFIE

HODNOCENI

Bulharsko -

luneéné Pobreii

RODINNE FOTKY

KOMENTARE

Celkem: 1.470 (zobrazuje se 1-21)

NOVE zBOZi

MATRIX BIOLAGE - Sampon - 250ml

- Keratindose

i oo} T

MATRIX
Sampon, ktery napomaha zatizenym
viastim obnovit jejich celistvost. Aktivni
|atky: Pro-ke... vice
CENA209,-KE
ODPOVEDET NA INZERAT
jiz odpovédélo 15 zajemcl
+PRIDAT K OBLIBENYM
29.7.2014 22:50 DNES
CELE FOTOALBUM
Navativte nd3 E-shop

Zdroj: www.mimibazar.cz

NOVE zBOZi
OROFLUIDO maska 250 ml.

SLEVY

REVLON
Maska : wyZivuje,

prvni 1,2 3,4,5,6,7,8,9, 10 daldi >>

NOVE zBOZi

PRO YOU REPAIR $ampon 1000 ml.

nebo 350 ml.

hydratuje a chrani viasy vi&i vnéjgim
viivim. Je... vice
CENA199,KE
ODPOVEDET NA INZERAT
jiz odpovédélo 9 zajemell
+PRIDAT K OBLIBENYM
29.7.2014 22:49 DNES
CELE FOTOALBUM
Navativte na3 E-shop

REVLON
1000 ml. za 249, - + 350 ml. za 159, - to je
&ni Sampon pro é viasy
s extrakty... vice
CENA 249,- K&

ODPOVEDET NA INZERAT
jiz odpovédélo 14 zajemcli
+PRIDAT K OBLIBENYM
29.7.2014 22:49 DNES
CELE FOTOALBUM
Navativte nd3 E-shop

DISKUSE

HODNOCENI
Ivana K. (Iv17) - Dobry den Simi,

balitek dnes dorazil. Moc dékuji
arada se budu vracet. vana

Marcela P. (Bejina) - Dobry den

tﬁ je doma, moc dékuji

)L,
éS & Marcela

Alena S. (alenabozenka) -
Balicek dorazil, moc dekuji a zas

priste @ és@@
&y &y

dal&i hodnoceni

nashle

KALENDAR
dnes slavi svatek
Marta
zitra
Bofivoj
dalSi svatky

FORMATY REKLAMY
na portalu MIMIBAZAR .cz


http://www.mimibazar.cz/
http://www.mimibazar.cz/

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 9 Uvodni stranka profilu prodejny Paprsek na socidlni siti Facebook

. ™m ST Paprsek
V ZEMI PRINCE je na Facebooku. M

RADOVANA

Chcete-li s uZivatelem Paprsek navazat kontakt, zaregistrujte se na Facebooku.

Zaregistrovat se [ Prihlasit se

Paprsek

Zdrava vyziva

Timeline Informace Fotky Hodnoceni Dalsi ~
LIDE > < Paprsek
pred5h @
* * ** i AKCE NUTRILON
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VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Pfiloha 10 Recenze a hodnoceni zakaznikd profilu Paprsku na Facebooku

n Paprsek Q . EliSka Hlavnistranka Vyhledat pratele
[ — —— U ——_— — )
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Paprsek 7

Zdrava vyziva SR | WIS | v

Fotky

Timeline Informace Hodnoceni Dalsi ~

MOJE HODNOCENI
4,725 hvézdicek
Reknéte lidem, co si myslite

5 hvézdicka
4 hvézdicka o 2
3 hvézdicka
2 hvézdicka
1 hvézdicka

HVEZDICKY NEJUZITECNEJS

HODNOCENI HVEZDICKAMI (5)

Hana Horakova - &9
To se mi libi - Pfidat komentaF - asi pfed 2 mésici - 3 hodnoceni

B Natalie Kropikova — €&
I To se mi libi - Pfidat komentar - asi pred 3 mésici - 3 hodnoceni

Zdroj: https://www.facebook.com/pages/Paprsek/358255724285923 ?sk=reviews
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