Ceska zemédélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

Diplomova prace

Marketing na socialnich sitich v Alza.cz

Jan Synek

© 2021 CZU v Praze


http://Alza.cz




CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Jan Synek

Hospodarska politika a sprava
Podnikani a administrativa

Nazev prace

Marketing na socidlnich sitich ve spole¢nosti Alza.cz

Nazev anglicky

Social media marketing at Alza.cz

Cile prace

Hlavnim cilem prace je zmapovat aktualni vyuziti marketingové komunikace na socidlnich sitich ve
spolecnosti Alza.cz. Dalsim cilem je na zakladné teoretickych i praktickych zjisténi navrhnout vhodna
doporuceni k optimalizaci.

Metodika

Teoreticka &ast prace éerpa poznatky z literatury a jinych odbornych zdroju. Prakticka ¢ast prace vyuziva
internich informaci ze spolecnosti Alza.cz. Zkoumana data jsou ¢erpana pfimo z firemnich uctd spolecnosti
Alza.cz na socialnich sitich. Dal$i poznatky pochézeji z dotazovani zaméstnancl spoleénosti Alza.cz.

Konkrétni cisla jsou upravena do koeficientu. Tato Uprava dat probéhla na zédkladé Ustni dohody se spole¢-
nosti Alza.cz

Ramcova osnova: 1.Uvod, 2. Cil prace a metodika. 3. Literarni rederse. 4. Vlastni feeni. 5. Navrh doporuéeni.
6.Zavér. 7.Seznam pouzité literatury.

Harmonogram:

Cil préace a metodika: Zari 2020
Literarni prehled: Listopad 2020
Vlastni feseni: Leden 2021

Navrh fesSeni: Bfezen 2021

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol


http://Alza.cz
http://Alza.cz
http://Alza.cz
http://Alza.cz
http://Alza.cz
http://Alza.cz
http://Alza.cz

Doporuceny rozsah prace
60-80

Kli¢ova slova

marketing, marketing na socialnich sitich, komunikace na socialnich sitich, maketing v Alza.cz, socidlni sité
v Alza.cz

Doporucené zdroje informaci

JANOUCH, V. Internetovy marketing. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.

KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada, 2001. ISBN 80-247-0016-6.

LOSEKOOT, M., VYHNANKOVA, E. Jak na sité : ovladnéte ¢tyfi principy Uspéchu na socialnich sitich. V Brné:
Jan Melvil Publishing, 2019. ISBN 978-80-7555-084-2.

SCOTT, D M. Novad pravidla marketingu a PR : naucte se vyuZivat vyddvdni zprav, blogy, podcasty, virdlni
marketing a online média pro primé osloveni zdkazniku. Brno: Zoner Press, 2008. ISBN
978-80-86815-93-0.

STERNE, J. Mérime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich : [metriky socidlnich médii od A do Z].
Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3340-8.

TREADAWAY, CH.,MITH,M. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Brno: Computer Press, 2011. ISBN
978-80-251-3337-8.

Pfedbéiny termin obhajoby
2020/21 LS — PEF

Vedouci prace
doc. Ing. Jaromir Stések, CSc.

Garantujici pracovisté
Katedra Fizeni

Elektronicky schvéaleno dne 9. 3. 2021 Elektronicky schvéleno dne 9. 3. 2021
prof. Ing. lvana Ticha, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 17. 11. 2021

Oficidlni dokument * Ceskd zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol


http://Alza.cz
http://Alza.cz

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci "Marketing na socialnich sitich v Alza.cz"
jsem vypracoval samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace a s pouzitim
odborné literatury a dalSich informacnich zdroju, které jsou citovany v praci a uvedeny v
seznamu pouzitych zdroji na konci prace. Jako autor) uvedené diplomové prace dale

prohlasuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorska prava tretich osob.

V Praze dne



http://Alza.cz

Podékovani

Rad bych touto cestou podékoval panu doc. Ing. Jaromiru Stiskovi, CSc. za vedeni
diplomové prace a prinosné rady, které mi béhem vedeni prace poskytl. Dale bych rad

podékoval spolecnosti Alza.cz a.s. za pfistup k cennym informacim.


http://Alza.cz

Marketing na socialnich sitich v Alza.cz

Abstrakt

Tato diplomova prace pojednava jednak o marketingu na socidlnich sitich jako
takovém a zaroven ukazuje jeho praktické vyuziti na prikladu internetového obchodu
Alza.cz a.s.

Teoreticka Cast prace vysvétluje pojmy jako marketing a socialni sité. Dale je v této
Casti uveden vycCet dnes vyuzivanych nastroji marketingu na socialnich sitich spolu
s aktudlnimi trendy v tomto oboru.

Prakticka ¢ast prace potom ukazuje vyuziti socialnich siti v propagaci na konkrétni
spoleCnosti Alza.cz a.s., provozujici internetovy obchod. Jsou zde uvedeny vsechny touto
spoleCnosti aktivné vyuzivané kanaly.

Posledni analyticka cast této prace porovnava vysledky reklamnich kampani
realizovanych na jednotlivych socialnich sitich spole¢nosti Alza.cz a to na zakladné dat
ziskanych pfimo zreklamnich systémi. Dale se tato ¢ast prace vénuje analyze méné
vyuzivanych socialnich siti a zkouma jejich efektivitu a pfinos. V praci nejsou uvedeny
konkrétni vysledky kampani ani vySe investic. Jsou zde zkoumany pouze rozdily mezi

jednotlivymi polozkami, a to na zdklade¢ ustni dohody se spoleCnosti Alza.cz.

Klicova slova:
Marketing, socialni sit€, marketing na socialnich sitich, komunikace na socialnich
sitich, marketing v Alza.cz, socialni sité v Alza.cz, propagace na Facebooku,

propagace na Twitteru, propagace na Instagramu, propagace na YouTube
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Social media marketing at Alza.cz

Abstract

This thesis describes social media marketing and at the same time shows its
practical use on the example of internet store Alza.cz.

The first theoretical part of the thesis describes terms like marketing and social media.
There is also an enumeration of tools used today in social media marketing together with
current trends in this field.

The second practical part of the theses shows use of social media in marketing on
the example of a specific company Alza.cz a.s., which operates in e-commerce. There are
defined all the tools used by the company.

The last analytical part compares results of marketing campaigns realized on social
media accounts of Alza,cz, based on data directly from advertising systems. There is also
an analysis of the efficiency and benefits of less-used social media marketing tools. No
specific data are given in this thesis. There are only differences between specific marketing

tools due to oral agreement with Alza.cz company.

Keywords: Marketing, social media, social media marketing, communication on social
media, marketing in Alza.cz, social media in Alza.cz a.s., Facebook marketing, Twitter

marketing, Instagram marketing, YouTube marketing


http://Alza.cz
http://Alza.cz
http://Alza.cz
http://Alza.cz
http://Alza.cz
http://Alza.cz

Obsah

1 Uvod

2 Cil prace 2 MetOdiKa aouueeeeueneernenenieneneinecssesaessnssssessessssssnsnssessessassessassassassssssssasanes

2.1
2.2

3 Literarni reSerse

3.1
3.2
3.3
3.4
3.5
3.6

Gl PIACE -ttt
IMELOAIKA ..vveevve et ettt ettt st s e r e et e aae e s e e s e s saae e eas

Marketingova KOmuniKace...........cccouiuiiiiiiimnininiici
STP MaArKEUNG ...covveeeeeeieiieeiie ettt
STDC FramewWOrK .......ccccvieriieiieeiiniee ettt sttt
Marketingovy VYZKUIM ......ccceviviiiiiiiiiiiiiiec et
Integrovana KOmuniKace ............covevveviiiiiiiieiiiie e
Internet @ SOCIAINT SILE.......eevveeeerieeeeieeie et

3.6.1 CharaKteriStiKa INEEITIEIU ..ouueeeeeeee e eeeeeeeeeeeieeeererteeeeresteeeesenneeesensneeeennennns

3.6.2  Internetovy Marketing.......cccceceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiie i

3.7

3.6.2.1 Meéieni a vyhodnoceni online kampani .........ccocoovieiiiiiinininennene.

3.6.2.2 SOUCASNIE tIENAY ..vevveeviervieeiereieteee ettt

Charakteristika SOCIAINICH STl covveeeeeeeeeeeee et et ettt eeeeeeeeerareeeeeeeeseseasnaeneeens

3.7.1  Rizika SOCIAINICH STt ...cciieriieeiieiieiee et
3.7.2  Nejvétsi socialni sit€ dnesni doby........ccoeeeiiiiiiiiiniiiiie

3.7.3  Marketing na socialnich sitich .........cccoooiiiiiiiii

3.8

Druhy reklamnich formatd na socialnich sitich ..o

3.8.1  Business Manager........cccccceeieiiiiiiiriiieiienriet et

3.8.1.1 DABA aDPA ...

3.8.2  Twitter AdS ManQ@er .......ccueeueeriuieiiiiciieiiiciiie st
3.8.3  GOOZIE AdS ..ot

3.8.3.1 ReKIama Na YOUTUDE ...ueeeeeeeeeeeiee ettt reee e vtee e e vaeseeaen e

3.8.4 TIKTOK fOT DUSINIESS vnneeeeveeeeeeeeeeeeeeeieeeeteateeeresteeeesssseeessnsaaesessnneesensnneeees
3.8.5 | 5001 0= 6 ] § ) DUTTUUUUTUT TS O U U USTPURPPPPRUUUUPPPRPRRt
3.8.6 ATTTIALE oo ee et e e e e e e e e eee et eeeeeeeeseas s eeeeaesessssanaaaeaeseaessnnnnnnnns

3.9

4 Vlastni reSeni

4.1
4.2
4.3
4.4

Vendor Mark@ting .........ooveeeerieeieniiiiiiiiiiiinie e

Charakteristika SpoleCnosti AlZa.CZ ..........ccoiviiiiiiiiiiiniiiii e
Marketingova strategie spole€nosti Alza.Cz..........coovevvevieiniininininiincnc
Komunikace na socialnich sitich..........ccceoeeiiiniiiniiiiiiiiiiiie e

Propagace na Facebooku a Instagramul .............oceeiiiiiiniininninn


http://Alza.cz
http://Alza.cz

4.4.1  Organické priSPEVKY ......cccoiviiiiiiiiiiiiniiiiee e 53

4.42  Placena PrOPAZACE.......cceueeueeriiiiiiiiiiiiiieitieetie et eeteeesaesbeeis s ssaessaessne s 54
443  Testvlivu kreativ na vyKon........cccceeuereiieniiniiniiiiiiin e 55

4.5  Propagace na YOUTUDE ......cccooiiiiiiiiiiniii e 57
4.5.1  Porovnani vykonu jednotlivych formatl..........ccocoevniiinnininninnn 60
4.5.2  Vyuziti Video action CampaiSh..........ccecveeeierieiieniiiienrineeineeieseeie e 61
4.53  YOUTUDE SEIECt LESt....eeruririiiiiiiiiiiiiiiiic et 61

4.6 Propagace na TWIETU......c.cccuiviiiiiiiiiiiniieicee e 63
4.6.1  Placena propagace na TWIttert .......ccccccurvuiiiiiiiininniiiiie e 65
4.6.2  Twitter AUtODId tESE ...eevuviiiiiiiiiieciieiiie et 67

47  Affiliate marketing na socialnich sitich..........cccooiiiniiininiiis 68
4.8  Méné vyuzivané sOCIalni SIt€ ........ccccevuviiiiiiiiiiiiiiiiiecciee e 69
4.8.1 Propagace Na TIKTOK ......cocceviiieiiiniiiiiiiiiiiiic i 70
4.8.2  Propagace na LinkedIn........c..cccooiiiiiiiiiiiiii 70

4.9 Interpretace vysledkd kvantitativniho vyzkumu ..., 71
4.10 Zhodnoceni silnych a slabych stranek.............ccccoovvviiiiiinnne, 73

5 Navrh doporuceni. 75
5.1  Shrnuti zavérd provedenych analyz ...........cccccocoviiiiiiiiiiiiiniiiii s 82

6 Zavér cecoucsesereseserserasoRsNTORISEtIRIESESONtINeRNtONsReTININTRESSSTRSIRSaNeR I RSN RS ROR IS SRnE Ot eraOnOLOOS 85
7 Seznam pouzitych zdroju 87
8 PFIIONY eeeeirercneenisnsensisissnsansessessnsnssessessessssesssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssnsans 89

Seznam tabulek

Tabulka 1: Seznam affiliate Programul...........ceeeceeeriiriiiiiiiiiiiiiie e 44
Tabulka 2: Trhak publikovany na profilu AlZa.Cz ........cccovviniiiiiiiiiiiii 53
Tabulka 3: Vyhodnoceni YouTube Select..........cooviiiiiiiiiniiiiiiii e 62
Tabulka 4: ZAVETY @NalYZ.....ccueveiieniiiiiiiiiiii ittt 82

Seznam obrazku

Obrazek 1: Struktura reklamni KAmpane ...........ccccceeveeieiiiiiiiiiiiiie e 33
Obrazek 2: Ukazka dynamické reklamy na Facebooku...........ccccooviiiiniiniiiiiins 35
Obrazek 3: Ukazka nastaveni Brandlift .............coceeviiiiiiniiiiiniiiiiiieee s 41
Obrazek 4: AlzaBoX OMYV KDELY.....cc.ccueriiiriiiiiieieciieetiet ettt 49
Obrazek 5: Pieskoditelna reklama na YoOuTube.........ccceceeiiviiniiiiiiiiiiiiicnie i 59
Obrazek 6: YOuTube SEleCt IINEUP .......eeriiiriiieiieciiieiie ettt 62
Obrazek 7: Soutéz na Twitter 0 produkty AlZaECO .......ccccocueviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiceci s 64

Seznam grafi
Graf 1: Vyvoj obratu v IeteCh ........cocoiiiiiiiiiiiiiii 47

10


http://Alza.cz

GTAF 2 V liKOSE UG, oo eeeeeeeeeee e e e e eeeeeeeeee et aaesaaaeaaessesessssssnnaaasaesesessssssssaseeeesessmssnsnsneesenennnn 52

Graf 3: Obrat dle formati (2020).....cc.eueveererieuiiieiiiiieninr et 54
Graf 4: VIiv Kreativy N2 VYKON ...c..ccoeviiiiiiiiiiiiii e 56
Graf 5: VIV Kreativy Na iMPIeSE ......ccouiviiiuiiirnriieitieieiese et 56
Graf 6: Vyvoj] ROTIV tydNnech ......cccouoiiiiiiiiiiiiiii 67
Graf 7: Schopnost generovani proklikil.........cocoooviviiiiiieiinn 75
Graf 8: Preference NAVSIEVINIOSTE .. e.eeverueeieieeeie ittt s 78
Graf 9: Viditelnost reklamy na AlZa.CZ .......cccoueivuiiiiiiiiniiniiie i 79
Graf 10: Relevance reklamy na socialnich sitich...........cooooeii 80
Graf 11: Relevance reklamy Na AlZa.CZ ......c.coueriiiiiiniiiiiiniiie i 80
Graf 12: Schopnost reklamy generovat prokliKy ... 81
Graf 13: Schopnost reklamy generovat KOVErze........coouevvieniieniniiiiiiiiiiiiie, 81

11


http://Alza.cz
http://Alza.cz

1 Uvod

V moderni spolecnosti, kde se pfevazna Cast aktivit, jako nakupovani, studium nebo
seznamovani odehravaji na internetu, se i marketingova komunikace z velké Casti presidlila
prave tam. I presto, ze spoleCnosti stale investuji nemalé Castky do klasickych reklamnich
formatt, jako je televize, radio nebo outdoor, stale vétsi podil finan¢nich prostredka
vkladaji pravé do online kanald. Tento trend také zajisté posilila aktualni situace, kdy se
kvali vladnim restrikcim, zacilenim na boj proti onemocnéni COVID-19, pfesunula velka
Cast aktivit pravé do online prostfedi. Nesporna vyhoda internetového marketingu je
moznost detailniho méfeni. V online marketingu, na rozdil od offline marketingu jsou
inzerenti schopni pfesné dosledovat, jaky meéla dand reklamni kampan zasah, kolik
uzivateld na ni n¢jakym zpusobem reagovalo nebo jaky pfinesla obrat. Diky témto
cennym datim lze také presné vycislit rentabilitu investic, coz nam offline reklamni kanaly
neumoznuji. DalSim aspektem, ktery odliSuje internetovy marketing od jinych aktivit je
cileni. Po provedeni segmentace trhu je tedy mozné, diky reklamnim systémum jako je
Google Ads (diive Google AdWords) nebo Facebook Business Manager, zobrazovat
reklamu pouze nami vybranym uzivatelim. Pokud je tedy podnik schopen definovat piesné
persony, diky online marketingovym platformam je schopen je oslovit a neutraci tak
prostifedky na pro néj nerentabilni skupinu obyvatel. Tato prace tedy obsahuje vycet dnes
nejpopularnéjSich nastrojii v oblasti online marketingu, konkrétné pak na socialnich sitich,
jejich popis a vyhody ¢i nevyhody. Pfi uvazeni vySe uvedenych informaci 1ze konstatovat,
Ze oblast vyuziti socialnich siti k marketingovym ucelim je nyni velice aktualni téma
v jakékoliv oblasti podnikani.

Reklamu na socidlnich sitich provozuje také spoleCnost Alza.cz, nejvétsi
tuzemskych internetovy obchod, ktery ma kromé Ceské republiky zastoupeni také na
Slovensku, v Madarsku, Rakousku a Neémecku. V této spolecnosti jsem aktualné
zamestnam a vénuji se v ni prave oblasti internetového marketingu, coz bylo také divodem
volby tématu. Diky pfistupu k internim datim z reklamnich G¢t, znalostem nacerpanych
v prubéhu studia, a zkuSenostech z praxe poskytuje diplomova prace jak aktualnimi
informace ze svéta online marketingu, tak detailni pohled na vyuziti socialnich siti v praxi
zavedenou spolecnosti i stechnickymi aspekty a pfinasi nové poznatky, které jsou
pouzitelné jak pro spolecnost Alza.cz, tak pro jakoukoliv jinou spoleCnost, jejiz

marketingovy mix socialni sité zahrnuje.
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Diky velikosti zminéné spolecnosti, predstavuje Alza.cz idealni subjekt, na kterém

1ze prezentovat efektivni vyuziti socialnich siti k marketingovym uceltim.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je nalezeni vhodnych doporuCeni k optimalizaci vyuziti
socialnich siti pro marketingové ucely spoleCnosti Alza.cz tak, aby diky nim byla
spoleCnost schopnd generovat vice zisku, 1épe komunikovat se zakazniky a zvySovala
povédomi o znacce.

Dil¢éim cilem prace je zhodnoceni soucasného stavu moznosti internetového
marketingu na socialnich sitich obecné, a jeho aktudlni vyuziti spolecnosti provozujici

internetovy obchod Alza.cz.

2.2 Metodika

Sekundarni data obsazena v praci s ndzvem Marketing na socialnich sitich v Alza.cz
jsou ziskana ptevazné z literarné odbornych zdroju nebo ze zdroja internetovych. Dale také
z internich zdroju a dat spoleCnosti Alza.cz, kde jsem aktualné¢ zaméstnan a mam tedy
pfistup ptimo do reklamnich G¢th této spoleCnosti. Ze zdroju internetovych je Cerpano
v pfipad€, kdy je popisované téma na tolik proménlivé, ze sekundarni data ziskana ze
zdroju literarnich jsou zastarala nebo nejsou k dispozici.

Primarni data, vyuzita v ¢asti praktické ke zmapovani aktivity spoleCnosti Alza.cz na
socialnich sitich, byla ziskana formou osobnich nestandardizovanych rozhovora
s profesionaly v daném oboru. Dale také z vysledkt kampani, které byly realizovany pouze
v ramci zpracovani diplomové prace. Na zakladé ustni dohody se spoleCnosti Alza.cz
nejsou v praci uvedeny zadné konkrétni hodnoty ani realnad cCisla, jelikoz spadaji do
obchodniho tajemstvi. Zkouméany a uvedeny jsou zde pouze procentualni rozdily a
porovnani zkoumanych metrik.

Soucasti posledni analytické casti, jez vyuziva data z casti dvou predchozich, je
kvantitativni vyzkum, konkrétné dotaznikové Setfeni formou strukturovaného dotazniku,
jenz podporuje nasledna doporuceni k optimalizaci. Sbér dat z kvantitativniho vyzkumu
byl proveden za pomoci sluzby Survio a respondenti byli k vyplnéni osloveni pres socialni
sit€, kterym se prace také vénuje. Kritérium vybéru respondenti bylo, aby byl kazdy
z respondentll aktivnim uzivatelem socialnich siti. Pravé proto byly socialni sité mistem,

kde byli respondenti osloveni. Dotaznikové Setfeni zahrnuje otazky tvodni s cilem zjistit
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obecnou strukturu vyuziti socialnich sitich mezi respondenty. Otazka filtracni potom
eliminuje ty respondenty, ktefi reklamu na socialnich sitich na spole¢nost Alza.cz nevidéli.
Dale dotaznik obsahuje otazky meritorni, feSici samotné jadro problému a identifikacni,
zjistujici demografickou strukturu respondentt. Co se tycCe konkrétnich typu otazek, tak je
1ze rozdélit na dichotomické, vyctové, a skalové. Cilem dotaznikového Setieni je zhodnotit,
jakym zpusobem cilova skupina konzumuje marketingovou komunikaci na socialnich
sitich a jak si v ni stoji Alza.cz, oproti konkurenci. Data ziskana z dotaznikového Setieni
jsou nasledné zpracovana do grafi.

Na zakladé vsech ziskanych dat a poznatka jsou v ¢asti Navrh doporuceni konkrétni

doporuceni k optimalizaci.
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3 Literarni reSerse

3.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, tedy souboru nastroja, které

firma vyuziva, aby posilala svou pozici na trhu. Marketingovy mix, ve své puvodni podobé

tedy obsahuje:
e Product.
e Price.

e Promotion.

e Place.

I pfesto, ze anglicky vyraz promotion lze nejlépe prelozit jako propagace, Castéji byva

prekladan jako komunikace. Je to ztoho divodu, ze marketingova komunikace se

neomezuje pouze na reklamu (tedy jednosmérné sdé€leni), ale je to opravdu komunikace

v pravém slova smyslu a lze oCekavat reakci piijemce daného sdéleni. V oblasti socialnich

siti, na které je tato prace zaméfena, to plati tim spiSe. Celkové tedy do kategorie

promotion muzeme zatadit nasledujici.

Reklamu: televizni spoty, display reklamu, PCC, outdor.

Podporu prodeje: soutéze, up-sell, cross-sell, vérnostni programy.
Eventy: détsky den, vyroci zalozeni firmy, akce pro zdkazniky.
Sponzoring: sponzoring televiznich potadl, sportovnich udalosti.

Public relations: tiskové zpravy, tiskové konference, krizova komunikace.
Ptimy marketing: e-mail marketing, letaky, SMS, push-up notifikace.

Osobni prodej: prodej ptes telefon, domovni prodej, prodejni stanky.

At uz se jedna o jakykoliv z vySe zminénych typt marketingové komunikace, vzdy je

prenaseno sdéleni od strijce k pfijemci. Béhem tohoto pfenosu ovSem dochazi

k pozménéni samotného sdéleni. Prijemce nemusi obsah sdéleni pochopit spravné, muze

v ném spatfit negativni nebo dokonce urazlivy kontext, ktery si strijce sdéleni nemusi ani

uvédomit. Roli také mohou hrat rizné technické problémy. Podniky by tedy mély vzdy

zkoumat, jaky dopad ve skutecnosti zamyS$lené sdéleni ma.
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Strijcem sdéleni maZe byt bud'to firma, osoba nebo skupina. Uginnost sd&leni, které
vytvareji firmy se postupem casu snizuje. Pfijemce (zékaznik) si uvédomuje, ze sdéleni
neni plné upfimné, a navic je reklamou tak prehlcen, ze se vii¢i ni stava imunni. V oblasti
display reklamy tento jev vystihuje termin bannerova slepota. Pokud ale sdé€leni pfichazi
od osoby (znamy, rodinny pfislusnik, opinion maker), stava se diveéryhodnéjsi. Proto firmy
stale Cast€ji vyuzivaji sluzeb influencert. Jesté davéryhodnéjsi je sdé€leni pfijimané od
skupiny. V praxi muzou skupinu predstavovat recenze zakazniki nebo internetové

srovnavace. (Janouch, 2020)

3.2 STP Marketing

Metodika STP, nesouci vyrazy Segmentation (segmentace), Targeting a Positioning,
predstavuje postup, kterym je nezbytné se fidit, pokud chce podnikatelsky subjekt oslovit
spravnou cilovou skupinu. Jedna se o postup, ktery je tieba provést jeste pred planovanim
marketingové komunikace, idealné jesté ve fazi sestavovani samotného podnikatelského
zameru.

V ramci tohoto konceptu se nejprve provadi takzvana segmentace. Tedy rozdéleni trhu
do vice segmentd, které se od sebe musi dostate¢né odliSovat, mély by byt dostupné a
ohodnotitelné a také by je meél byt podnikatelsky subjekt v pfipadé€ jejich zvoleni,
obslouzit. Jednotlivé segmenty lze délit naptiklad na zakladé faktori demografickych,
geografickych, psychologickych nebo socioekonomickych. Pokud spolecnost funguje na
bazi B2B (Business to business), tak naptiklad podle velikosti firmy.

Druhym krokem je potom jednotlivé segmenty ohodnotit a zvolit ty nejatraktivngjsi.
V potaz se v tomto pfipadé bere konkurence v odvétvi, naklady na osloveni segmentu,
zkuSenost s cilovou skupinou, soulad s firemni strategii (vizi) a dalsi.

V posledni fazi jiz ma spolecnost jasn€ definovanou cilovou skupinu, idealné také
definované persony (fiktivni predstavitele cilové skupiny) a je tedy mozné analyzovat, kde
se vybrana cilova skupina pohybuje, jaké technologie vyuziva a jaké presvédCovaci
argumenty na ni budou pusobit nejlépe.

Teprve po uskutecnéni vSech vySe zminénich kroki se lze obratit na planovani
samotnych marketingovych kampani a komunikace jako celku.

(Smart Insights, 2021)
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3.3 STDC Framework

V moderni spolecnosti tedy nestaci pouze piivést na trh kvalitni produkt (i pfesto,
ze kvalitni produkt, ¢i sluzba jsou pro uspéch nezbytné). Je také potieba o novém produktu
informovat jiz definované potencionalni zakazniky, ptesvédCit je o koupi nebo vyuziti
sluzby a udrzovat s nimi vztah. Podle toho, jaky cil marketingova komunikace v dany
moment ma, bude se liSit také jeji styl a vyuzité informacni (marketingové) kanaly. Toto
téma velmi Sikovné obsahuje takzvany STDC framework.

Jedna se o metodiku &i schéma, které v Ceské republice poprvé piedstavil Avinash:

e See.

e Think.
e Do.

e C(Care.

Ve fazi See je§t€¢ potencionalni zakaznici o produktu nevédi a neplanuji jej koupit.
Komunikace je proto §ir§i a masovéjsi. V této fazi je tieba zakazniky predevsim zaujmout.

Zakaznik, nachazejici se ve fazi Think, jiz aktivné pfemysli o nakupu urcitého
produktu nebo vyuziti dané sluzby. Proto je v této fazi dualezité zakaznikim piedat
informaci o vyhodach a vlastnostech produktu a presvédcit je, aby propagovany vyrobek
(popt. sluzbu) uptednostnili pfed tim konkuren¢nim. Komunikace je jiz zacilend, ale stale
se nejedna vylozené o , hard-sell komunikaci.

Naopak ve fazi Do je jiz zakaznik odhodlan konvertovat (zakoupit produkt,
rezervovat pobyt. atd.), ale neni jesté rozhodnut, kde onu konverzi uskute¢ni. Komunikace
je tedy v této fazi Uzce zacilena a snazi se zédkazniky pfimét k akci a zarovenl ucinit pro
zakaznika nakup co nejjednodussi. Typickym prvkem komunikace ve fazi Do je ,,Call to
action“ neboli vyzva k akci.

Posledni faze nesouci nazev Care je odliSnd vtom, ze se nezaméfuje na
potencionalni zékazniky, ale na jiz ziskané zakazniky. Firmy se tedy snazi i po akvizici
zustat se zakaznikem stale v kontaktu, poskytovat mu servis, ¢i novinky. To vSe s cilem
pfimét zakazniky k dalsi konverzi nebo u rychloobratkového zbozi zvySit nakupni
frekvenci.

(Seznam.cz, 2021)
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3.4 Marketingovy vyzkum

Pokud mluvime o marketingové komunikaci obecné, nelze opomenout také
marketingovy vyzkum. Diky nému muze firma ziskat celou fadu podnétl, slouzicich ke
zkvalitnéni produktu i sluzeb. Je tfeba si uvédomit, ze pod pojem produkt nerozumime
pouze produkt fyzicky, ale i vSe okolo néj. Na prikladu internetového obchodu muzeme
mezi produkt zaradit také doruCeni, moznost snadného a rychlého vytvoreni objednavky
nebo mobilni aplikaci.

Forem marketingového vyzkumu existuje mnoho. Muze se jednat napfiiklad o
telefonni rozhovor, ¢i osobni dotaznik, nicméné v oblasti internetového marketingu se
nejcastéji setkame s dotaznikem elektronickym. Typickym pfikladem je e-mail s dotazem o
spokojenosti s nakupem. Obecné délime marketingovy vyzkum podle sbéru primarnich dat
(to jsou data, ziskana vramci provadéného vyzkumu, kdezto sekundarni data jsou
prejimana z jinych zdrojii) na kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni vyzkum si vystaci
s méné respondenty, zkouma problém vice do hloubky a nevyuziva statistiku. Casto
vyuzivanou metodou je v tomto piipadé osobni rozhovor. Kvantitativni vyzkum naopak
vyzaduje velky soubor dat a statistické metody. NejCasteji proto vyuziva strukturovany
dotaznik.

Dulezité je rozliSovat marketingovy vyzkum od ankety. Ankety se miZze ucastnit
v podstaté kdokoliv a jeji vysledky nemaji velkou vypovidajici hodnotu. Naproti tomu u
vyzkumu je reprezentativni vzorek metodicky vybiran, data jsou peclivé hodnocena a
osoba, ktery vyzkum fidi, by méla byt profesionalem.

Nehledé na to, jaka forma dotazovani je zvolena, je vzdy tfeba dbat nasledujicich
zasad:

e Logicka posloupnost otazek.

e Piehledna struktura dotazniku.

e Jasné a srozumiteln€ formulované otazky.

e Moznost jednoznacné odpovedi.
(Janouch, 2020)

Pii sestavovani strukturovaného dotazniku, tedy nejfrekventovanéjsi formy vyzkumu
v ramci marketingu na internetu, kterym se tato prace zabyva, je tfeba otazky rozliSovat
podle nékolika vlastnosti.

Déleni podle ucelu:
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e meritorni: zaméfené na samotné jadro vyzkumu,
e motivacni: motivuji k vyplnéni dotazniku,
e filtracni: rozdé€luje respondenty do podskupin,
e pomocné: pomahaji se orientovat v dotazniku,
e Projektové otazky: zjistuji odpovédi nepiimo.

Déleni podle formy:
e uzaviené: pouze nabizené moznosti (dichotomické, vyctové, skaly),
e polouzaviené: moznost vybéru z vice variant,
e oteviené: pfevazné rozepisovaci odpovedi.

(Maly, 2007)

3.5 Integrovana komunikace

Jak jiz bylo zminéno, tato prace se vénuje prevazné marketingu na socialnich sitich,
ktery spada pod online marketing. Pokud ma byt ale marketingova komunikace efektivni,
mély by firmy vyuzivat integrované marketingové komunikace (IMC). V ramci IMC je na
vybranou cilovou skupinu zacileno vicero komunika¢nimi kanaly, a to takovym zptsobem,
ze sdéleni napfi¢ kanaly je pro pfijemce jednotné a srozumitelné. Tim vznika synergicky
efekt, kdy ucinnost jednoho kanalu (napfiklad televizniho spotu) posiluje efekt nastroje
druhého (reklamy na YouTube). Cilem IMC neni pouze pfisun velkého mnozstvi
informaci, ale vytvoreni jasného obrazu a image spole¢nosti, a to jak v oCich externich, tak
internich z4ymovych skupin. Diky IMC je tedy mozno dosahnout jasného positioningu
znacky. I IMC ma ovSem sva uskali, sjednocena komunikace mize v del§im Casovém
obdobi vytvafet dojem jisté uniformity, coz muze zakazniky spiSe nudit, ¢i dokonce
podrazdit, nezli pfimét vnimat znacku pozitivné. Spravnym feSenim je tak najit vhodnou
kombinaci informacnich toka a frekvenci sdéleni.

Prestoze je tato prace zaméfena vyhradné na propagaci na socidlnich sitich a na
internetu, nelze zapominat na dal§i komunikacni kanaly, jako je televize, radio nebo
venkovni nosiCe. Bez téchto formatt, by propagace na socialnich sitich nepfinasela takovy
efekt, stejné tak, jako by jiné formaty bez socialnich siti byly méné efektivni.

(Prikrylova, 2019)
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3.6 Internet a socialni sité

Pred zhodnocenim soucasného stavu moznosti vyuziti socidlnich sitich
k marketingovym ucelim je nejprve tieba predstavit a popsat internet a socialni sit€ obecné

za ucelem pochopeni dalsi ¢asti tohoto textu.

3.6.1 Charakteristika internetu

Internet 1ze definovat jako: ,,celosvétovy systém navzdjem propojenych pocitacovych
siti, ve kterych spolu pocitace komunikuji pomoci protokolit TCP/IP“. (Janouch, 2020, 16)
Cilem této komunikace je potom vyména dat. Sluzba WWW (World Wide Web) Castéji
znama jako pojem web nebo webové stranky, je nejvice vyuzivanou sluzbou, a pravé
webové stranky tvofi prostor pro umisténi reklamy. Jednd se totiz o kombinaci textu,
grafiky a audiovizudlniho obsahu a tyto weby jsou propojeny skrze hypertextové odkazy.
To jsou vlastné odkazy v textu, které uzivatele presméruji na jinou webovou stranku,
ptipadné ne jinou stranku v ramci praveé navstévovaného webu. Praveé hypertextové odkazy
pfinaseji zdsadni rozdil, mezi online marketingem a tradi¢nimi kanaly. Pfes tyto odkazy lze
totiz zakaznika pfivést pfimo na misto (produkt, kategorie, popis sluzby), které je
z hlediska komunikace nejefektivné;si.

Internet se potom k béznym uzivatelim dostava diky internetovému pfipojeni, které
zajistuji poskytovatelé internetového piipojeni pres takzvané peeringové uzly. To jsou
mista, kde si jednotlivé spoleCnosti vyméfiuji datové toky a vytvareji tim podstatu
internetu. Internet je proto nezavisly a decentralizovany a organizace, které zajist'uji jeho
globalni chod jsou nekomercniho typu. Jedna se o Internet Engineering Task Force (IETF)
a Internet Corporation for Assigned Names and Numbers), ktera ma na starost koordinaci
domén' a IP adres®. Pro vyuzivani internetu, alespoil na b&zné uzivatelské Grovni jsou
zapotiebi internetové prohlizeCe. V soucasnosti jsou nejvyuzivangjsi prohlizeCe Google
Chrome, Mozilla Firefox a Microsoft Edge. Kromé prohlizece je pro zakladni praci na
internetu nutné vyuzivat také vyhledavace. Ku piikladu Google indexovaci roboti indexu;i
webové stranky a na zakladé vyhledavacich dotazii zobrazuji stranku SERP (Search

Engine Response Page), kde jsou uvedeny weby, nejvice relevantni vyhledavacimu dotazu.

! Doména neboli doménové jméno je konkrétni adresa na internetu, umozZiujici byt dohledatelny pod
konkrétnim jménem. Nahrazuje IP adresu. (Domény .cz, 2021)
2 Ciselny kod, ktery slouZi jako identifikator po¢itate mezi ostatnimi po¢itaci. (Topranker.cz, 2021)
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Zéklady historie internetu byly polozeny jiz pfed vice nez 50 lety pro potieby
americké armady, ktera potfebovala zajistit propojeni svych radarovych stanic. V roce
1980 potom ve §vycarském institutu CERN vznikla myslenka hypertextu, usnadiujici
sdileni a aktualizaci informaci. Pro bézné uzivatele nastal zlom v letech 1993, kdy byl
zdarma uvolnén prohlize¢ Mozaic a vyvinut standard WWW. Rust uzivatel byl od té doby
exponencialni. Mezi lety 1995 a 2019 vzrostl pocet uzivatelti z 20 miliond na 4,4 miliard.

(Janouch, 2020)

3.6.2 Internetovy marketingjai

Doba internetu vyrazné zmeénila pfistup k marketingu. Prvni reklama na internetu se
objevila vroce 1994, kdy byl ale jesté pfistup k internetu limitovan a také technické
moznosti se zdaleka neblizily tém dneSnim. Postupné se ale zacala zdokonalovat
bannerova reklama, reklama v SERP, optimalizace stranek pro vyhledavace a dalsi online
marketingové kanaly. V dne$ni dobé by uz zadnou spolecnost nenapadlo ze svého
marketingového mixu internet vynechat. I pfesto (jak je zminéno v Casti integrovana
marketingova komunikace) i internetové obchody operujici Cisté v online prostiedi,
komunikuji se zakazniky 1 ptes offline kanaly. (Janouch, 2020)

Vyhody ¢aste€ného piesunu obchodovani na internet jsou evidentni jak pro firmy,
tak pro zakazniky. Pro inzerenty online reklamy, l1ze vytycit nasledujici body:

e meéfeni dat,
e cileni,
e dynamicky obsah.

Analytici maji velmi pfesné informace o tom, jaky méla reklama zasah a jaké
pfinesla vysledky, coz pfinasi moznost pro lepsi alokaci zdroja v budoucnu. Tyto vysledky
jsou ziskavany diky atribu¢nim modelum. Ty nam davaji informace o tom, jak ktera
marketingova kampan pfispéla ke konecné konverzi. V modelové situaci se napiiklad
zakaznik prokliknul pfes reklamu na YouTube, poté klikl na banner se stejnou reklamou na
Instagramu, a nakonec vyhledal produkt z reklamy a nakoupil pfes PCC reklamu (reklamu
ve vyhledavani). Atribuni model potom dokéaze pierozdélit ziskany obrat mezi jednotlivé
kanaly. Atribu¢nich modelt existuje nékolik:

e prvni proklik: cely obrat pfifazuje prvni interakci zdkaznika,

e posledni proklik: cely obrat pfifazuje posledni interakci zakaznika,
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e linearni: obrat rozdé€luje mezi vSechny interakce rovnomerme,

e narUst v Case: nejvice obratu pfidé€luje tém interakcim, které jsou Casove,

e nejblize provedené konverzi,

e vlastni: vyvinuté individualn€ ve firmach na zékladé jejich dat, jako napiiklad
atribu¢ni model spole¢nosti Alza.cz.

(Vychodil, 2021)

Cileni je dalsim pfinosem online marketingu. Zakladnim kamenem cileni na
internetu jsou HTTP cookies. To je malé mnozstvi dat, které WWW server posle prohlizeci
a ten je uklada na uzivateloveé pocitaci. Pii kazdé dal§i nav§tevé WWW serveru potom
prohlize€ posila data zpét. A praveé diky cookies 1ze na internetu zobrazovat reklamu pouze
vybrané skupiné€ uzivateld. Provozovatelé serverd sice neznaji totoznost jednotlivych
navstévniku, ale dokazou zacilit na jejich cookie ID. Data o uzivatelich potom mohou byt
bud’to primarni (vlastni) nebo sekundéarni (data tretich stran). Vlastni data jsou ta, ktera
firmy ziskavaji z chovani uzivateli na jejich webu, tedy napiiklad prohlizené stranky,
vlozeni produkt do kosiku a dalsi, diky kterym miize provozovat takzvany remarekting’.
Data tietich stran jsou data o chovani uzivateld na internetu v §ir§im méfitku. Prikladem
miize byt afinitni* cileni a demografické cileni v systému Google Ads, ktery vyuziva data
shromazdéna spoleCnosti Google. Je nicméné tfeba zminit, ze internetovy gigant Google
planuje v roce 2022 systém cookies tfetich stran zrusit a nahradit jej systémem novym.
Tento systém sice bude mozné vyuzit kcileni na zajmové skupiny, ale napftiklad
remarketing mozny nebude a neplanuje se ani adekvatni ndhrada. Google tento krok
oduavodiuje vyssi ochranou osobnich dat, ale Sdruzeni pro rozvoj internetu za rozhodnutim
vidi spiSe cil upevnit svou, jiz i tak dominantni, pozici na trhu. (LetemSvetemApplem.cz,
2021)

Dynamicnost a flexibilita jsou poté dal§i nespornou vyhodou. Pokud nemé reklama
pozadovany efekt nebo pokud nastane chyba ve vyrobé (preklep, gramaticka chyba, atd.) je
mnohem snaz§i a pozastavit obsahovou reklamu °a banner upravit v grafickém programu,

nez-li tento problém fesit v pfipadeé venkovniho nosice nebo televizniho spotu.

3 Remarketing: proces, kdy Ize zikaznikiim ukazovat reklamu na zakladé akce provedené na webu
4 Afinitni cileni: cileni na zikladé zajmi nebo zaméru u¢init nakup ¢i jinou akci (jinak také in-market)
5> Obsahova reklama: bannerova reklama v obsahové siti Google AdSense, Seznam.cz a dal$ich platforem
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Pro zakaznika je potom zasadni vyhodou informovanost. Na internetu existuje fada
for, cenovych srovnavacu a recenzi, ze kterych mohou Cerpat informace o produktech, ¢i
sluzbach a ucinit tak pro né co nejvhodnéjsi a nejracionalnéjsi rozhodnuti. (Vychodil,

2021)

3.6.2.1 Meéfeni a vyhodnoceni online kampani

Jak jiz bylo zminéno, internetovy marketing nam pfinasi tu vyhodu, Ze inzerent ma
presnou informaci o tom, zda byla kampa Gspésna Ci nikoliv. Kritéria uspéSnosti se potom
li§i prevazné podle cile, ale také typu (reklamniho formatu) kampang.

Nejprve je nicméné tieba nastavit kampar tak, aby viubec byla méfitelna. Valna
vétSina kampani umoziuje uzivatelim prokliknout se na inzerentem vybranou webovou
stranku, ktera je obecné oznaCovana jako landing page (pfistavaci stranka). V praxi tedy
online marketingovy specialista, ktery kampan nastavuje v nékterém z reklamnich
systému, vlozi informaci o tom, kam ma byt zakaznik po prokliku pfesmérovan, a sice
skrze URL®. Pokud m4 byt kampai, ale v budoucna vyhodnocena, je tfeba za URL umistit
také takzvané UTM (Urchin Ttracking Module) parametry. Tento pojem predstavuje ¢asti
textu, podle kterych jsou potom dohledatelné metriky jednotlivych kampani v systému
Google Analytics, ¢i jinych analytickych systémech.

Mezi zakladni UTM parametry patfi:

e UTM zdroj: znaCen jako utm_source a reflektuje zdroj navstévy (Facebook,
Google. Mafra atd.).

e UTM médium: znaCen jako utm_medium a reflektuje kanaly v ramci
jednoho zdroje (display, ppc, YouTube v ramci zdroje Google).

e UTM kampaii: znacen jako utm_campaign a reflektuje jiz konkrétni kamparni
(letni-slevy, vanoce2021, atd.).

Spravné nastaveni UTM parametri je tedy nezbytné pro to, aby kampan mohla byt
realisticky vyhodnocena. Cile kampang, a tedy i pohled na jejich uspéSnost nejsou vzdy
stejné. Jinak bude hodnocena kampar, jejimz cilem byl co nejvétsi zasah nez kampar,
kterda méla pfinést co nejvyssi zisk. Nize jsou potom uvedeny metriky, podle nichz jsou

nejcasteji online kampané vyhodnocovany:

6 URL: Uniform Resource Locator neboli fet€zec znaki, slouzici pro pfesnou identifikaci dokumentii na
internetu (Strafelda,2021)
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e Imprese: pocet zobrazeni, i téch umisténych v ¢asti stranky, kam se uzivatel
nedostal.

e Viditelné imprese: imprese, které uzivatel skutecné vidél.

e Click trough rate (CTR): pomér impresi a proklika.

e Conversion rate (CR): pomér proklika a konverzi.

e Cost per mille (CPM): cena za 1 000 impresi.

e Return of investment (ROI): pomér mezi Cistym ziskem a naklady.

e Return o aset spend (ROAS): kolik K¢ pfinesla kazda 1 K¢ investovana do

kampané.
e Cost per view (CPV): cena za zhlédnuti, sleduje se pouze u videoreklamy
Vyse zminény nastroj Google Analytics (GA) slouzi jako nastroj analyzujici aktivitu

na webovych strankach a dnes je pro veétSinu firem nepostradatelny. Provozovatelim
stranek a firmam slouzi jako zdroj informaci o tom, kolik uzivatelti navstivilo jejich web,
jaka byla jejich cesta webem, jaké jsou jejich demografické udaje, jaké stranky konvertuji
lépe a jaké hife a spousty dalSich cennych dat. Praktické vyuziti téchto dat v ramci
internetového marketingu je predev§im v moznosti analyzy demografickych udaju
navs§tévnikt webu a nasledné zacileni na tyto demografické skupiny skrze online kampane.
Zakladni verze Google Analytics je zdarma a jeji uzivani nevyzaduje pfiliSné znalosti
webové analytiky. Technicky potom Google Analytics vyuziva JavaScriptovy’ kod, ktery
je nutné vlozit do kazd¢ stranky, jez ma byt méfena. Pfi nacteni stranky potom GA dostava

pozadavek na sbér cookies. (Vychodil, 2021)

3.6.2.2 Soucasné trendy

S rychlosti, jakou se vyviji technologické moznosti propagace na internetu, se také
meéni trendy této oblasti. Pojmy jako personalizace a automatizace sice nejsou nove, ale
technologie, kterymi nyni spolecnosti disponuji je posouvaji na uplné jinou uroven.

Personalizace

Zminénou personalizaci Ize rozdé€lit na snahu o identifikaci a zacileni na konkrétniho
zakaznika a na snahu o vyuziti konkrétnich osob pro multiplikaci marketingu. Zacileni na

konkrétniho zakaznika je dnes snadné, diky datim o zakaznicich, jimiz spole¢nosti

7 JavaScript: je objektové orientovany programovaci Jazyk, vyuZivany pii tvorb¢ webovych stranek. Poprve
objevil v roce 1995 v prohlizeCi Netscape Navigator 2.0. (Strafelda, 2021)
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disponuji. Moderni technologie potom umoziiuji komunikovat rozlicna sdé€leni riznym
zakaznikim na zakladé téchto dat. Projevem personalizace je také takzvany experienital
marketing. Jedna se o koncept, kdy se spoleCnosti snazi zakaznikiim ve fazi pred nakupem
poskytnou co nejbliz§i moznou predstavu o produktech a sluzbach. V praxi lze exepriential
marketing spatfit formou recenzi, navodi nebo sdilenim zakaznickych zkuSenosti na
socialnich sitich. Pfevazné diky socidlnim sitim je dnes vice nez snadné vyuzivat ke
komunikaci prostiedniky, jimz zakaznici dovéiuji a maji k nim vybudovany vztah. Rada
spoleCnosti se tak rozhodla vydat se cestou influencer marketingu. Ten vyuziva vlivné
osobnosti zaméfené na urcitou cilovou skupinu. Diky tomu, ze jsou influencefi znami
v uzsich cilovych skupinach, maji know-how, jaky ton komunikace v nich funguje nejlépe
a marketingové sdéleni jsou tak schopni komunikovat mnohem efektivnéji.

Automatizace

S rozvojem informacnich technologii se v poslednich letech internetovy marketing
znaén€ automatizuje. Hlavnim hnacim motorem tohoto jevu je vyvoj umélé inteligence, jez
si vtomto odvétvi nasla znacné vyuziti. Jako priklad lze uvést automatické bidovaci
strategie v systému Google Ads (viz. kapitola 4.3.) nebo reklamni format DABA a DPA
(viz. kapitola 4.1.). Uméla inteligence spolecné se strojovym ucenim tak dokaze v mnoha
smérech nahradit rucni praci specialisti. Dal§im prvkem, ktery k automatizaci pfispiva
jsou takzvana big data. Problematika big data je spojena s propojenim 3 vyznamnych
elementd. S narlstem objemu, rozmanitosti a rychlosti dat. Nejvétsim prinosem
automatizace je jednak funkCnost dlouhodobych a prpracovanych projektd (napiiklad
automatické up-sell a cross-sell systémy), tak také Casova uspora specialistt, ktefi sviyj Cas
mohou vénovat optimalizaci a dal§im ¢innostem.

Mezi dalsi, neméné vyznamné trendy lze zafadit eventizaci, content marketing,

hodnotovy marketing nebo senzoricky marketing. (Pfibilova a kolektiv, 2019)

3.7 Charakteristika socialnich siti

Nejprve je potfeba porozumét pojmu médium. Jako médium muizeme chéapat cokoliv,
co slouzi k pfenosu informaci mezi jednim, ¢i vice subjekty. Jako médium muzeme tedy
chéapat kuptikladu te€, mimiku, ale také umélecka dila. Definovat média socialni neni
snadné. Neexistuje totiz zadny konsenzus na jejich pfesné definice a uzivatelé, ktefi jej

vyuzivaji si tento fakt ¢asto nemusi uvédomovat. Nespornym faktem ovSem je, ze socialni
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média funguji na bazi internetovych technologii, obsah na nich neni vytvafen jednostranné,
jak tomu je napftiklad v zurnalistice, ale je tvofen komunitou. Veskeré déni na nich probiha
v realném case a kdokoliv ma pfistup k okamzité reakci ¢i zasahu do obsahu. I pfesto se ale
na socialnich médiich mohou utvaret uzaviené komunity. Prvnim socidlnim médiem byla
platforma SixDegrees. Tato platforma umoznovala vytvafeni profild a vazeb mezi
uzivateli, tedy byla velmi podobna dnesnim socialnim médiim, mezi které lze zaradit:

e socialni site,

e blogy,

e internetové encyklopedie,

e diskuse a fora.

Dalsi typickou vlastnosti a jevem, se kterym se na socialnich médiich lze setkat je
moznost hodnoceni, kdy uzivatelé vyjadiuji svoje nazory na riznorody obsah a také
vzajemnd propojenost jak mezi odliSnymi socialnimi médii, tak v ramci kazdého
jednotlivého média.

Od pojmu socialni média potom odliSujeme pojem socidlni sit,, ktera se pod socialni
média sama zafazuje. Hlavnim znakem a charakteristikou socialnich siti je, jak napovida
sam nazev, ze se jednd o skupinu nebo komunitu. Americky profesor sociologie
z University of Minnesota David Knoke a profesor sociologie Song Yang z téze univerzity
ve své knize Social Network Analysis definuji socialni sit€¢ nasledujicim zpisobem:
nsocialni sit' je struktura sloZend ze skupiny aktéri, kde nékteri clenové jsou spojeni
mnozinou jednoho nebo vice vztahi. Tyto dvé zdkladni sloZky jsou spolecné pro vice
definici siti; napriklad: socidlni struktury mohou byt representovany jako sité — tvorené
uzly a mnoZinou vazeb“. (Konke, Yang, 2008, 132). Socialni sit€ jsou revolu¢nim
nastrojem v tom smyslu, ze propojuji aktéry ze vSech koutd svéta, ktefi mezi sebou
v realném Case mohou sdilet své zazitky, pocity nebo nazory. Tento jev bezesporu koreluje
s celosveétovym trendem globalizace, neni-li pfimo jeho hnaci silou. Tyto platformy také
pomahaji studentim prochazet studiem, tvoii se zde profesni komunity, usnadiuji
umélctim Sifeni jejich dila, pro firmy slouzi jako komunikacni kanal se zakazniky, §ifi se

zde charitativni podpora a jsou pfinosem i v mnoha dalsich ohledech. (Janouskova, 2012)
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3.7.1 Rizika socialnich siti

Pokud je diskutovano téma socialnich siti, ¢asto vychézeji na povrch nesouhlasné
nazory, kritizujici zdsah do soukromi, jemuz jsou uzivatelé socialnich siti vystaveni.
Kromé pozitivniho piinosu, ktery socialni sité urcit€ maji, a to na vicero frontach, existuje
také jejich stinnéj§i stranka.

Aktivni uzivatelé platforem jako je Facebook, Twitter nebo YouTube se vystavuji
dvojimu riziku. Prvnim rizikem, a zaroven rizikem, jehoz pfitomnost nelze popfit, je riziko
ze strany ostatnich uzivatelt. Vytvaii se zde totiz pfilezitost pro finan¢ni podvodniky, ktefi
se snazi diky tomu, ze se vydavaji za nékoho jiného nebo skrze manipulaci vymamit
z ostatnich uzivateld penize. Kromé€ podvodnikdi vytvaii socialni sité prilezitost pro
sexualni predatory, vyuzivajicich anonymity. Nikdo si nemuze byt stoprocentné jisty, kdo
zrovna sedi na druhé stran& konverzace. Cim vice informaci o sob& potom uZivatelé
zvefejnuji, tim vice jsou riziku vystaveni. Duvéra ve virtualni prostiedi byva Casto velmi
vysoka, a tak se lidé neostychaji zvefejiiovat svoje zaméstnani, fotky z domacnosti, fotky
z dovolené, informace o tom, kde se zrovna nachazeji a dalsi. VSechna tato soukroma data
jsou pak podvodniky snadno zneuzitelnd a je tedy na odpovédnosti kazdého, do jaké miry
je informace o sobé€ ochoten sdilet. Napfiklad takova fotka z povedeného vecirku mize u
potencionalniho zaméstnavatele vyvolat dojem nezodpovédnosti a stat kandidata ziskani
pozice. (Janouskova, 2012)

Druhym rizikem, tentokrat jiz vice diskutabilnim je riziko ze strany samotnych
platforem. Mezi data, ktera socialni sité sbiraji, uchovavaji a vyhodnocuji patti naptiklad:

e Data o zafizeni: operacni systém, kapacita paméti, ale také pohyby mysi a
dalsi.

e Kontakty a spojeni: s kym a jak Casto jsou uzivatelé v kontaktu, jaké jsou
mezi nimi vazby.

e Platebni udaje: pokud napftiklad pres Facebook uzivatel ptispéje na charitu.

e Rozpoznavani obliceju.

e Zajmy, zvyky, nazory.

e Fyzicky pohyb: jak4 mista uzivatelé navstévuyji.

e Aktivita na internetu mimo sité: prohlizeni internetovych obchodii a dalsi.

Co se tyce soukromych konverzaci, ¢i telefonnich hovort, tak dle vyjadreni predstavitela

nejvetsich platforem, jejich obsah zaznamenavam neni a mély by byt vyhradné soukromé.
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Dutvodem toho, pro€ sité tyto data zpracovavaji a velmi slozité analyzuji je ten, ze jim
davaji moznost vytvorit si o uzivatelich pfesny obrazek. Tato technika poté dava moznost
inzerentim reklamy cilit na velmi specifické skupiny zakazniki. (Krompolc, 2021)

Je otazka, do jaké miry je tato technika rizikem. Fakt, ze inzerenti maji efektivnéjsi
moznost cileni sam o sob& problém neevokuje, nicméné nedavna kauza, kdy udaje o az 87
milionech uzivateld mohla ziskat spolecnost Cambridge Analytica, uzce spojena s volebni
kampani byvalého amerického prezidenta Donalda Trumpa ukazuji, ze data nemusi byt
v bezpeci.

Podle obrazu, jez si o nas platformy vybuduji, je ovlivnén obsah, ktery na nich
konzumujeme. Pokud nékdo zastava urCity politicky nazor, ktery mize byt i extrémisticky,
algoritmy socialnich siti mu budou nadédle ukazovat pfispévky, clanky nebo videa,
podporujici dany nazor. To muze vést jeSt€é k vétsi extremizaci a také polarizaci
spolecnosti. Je tedy tfeba obezietnosti ohledné miry sdilenych informaci a také kritické

mysleni pro vyhodnocovani pravdivosti konzumovaného obsahu. (Petroff, 2018)

3.7.2 Nejvétsi socialni sité dnesni doby

Socialnich siti je v dneSni dobé bezpochyby mnoho a kazda znich slouzi
uzivatelim k jinym ucelim. Existuji ovSem takové sit€, jez lze oznaCit za mainstream a
uspechu dosahuji 1 Siroké skupiny obyvatel na globalni urovni. Jejich vycet je veden v této

kapitole.

Facebook

Facebook je nejvétsi, a co se nabidky sluzeb tyce, tak i nejkomplexnéjsi, socialni
sit’ jak v Ceské republice, tak na svété. Byl zalozen v roce 2004 studentem Harvardské
univerzity v roce 2004 a dnes se pysni vice jak dvémi miliardami aktivnich uzivatelt.
Umoziiuje komunikaci mezi uzivateli pfes aplikaci Massenger, sdileni textovych i
multimedialnich piispévku, vytvareni komunit, planovani udalosti nebo prodej zbozi. Jen
v Ceské republice ma vice nez 5 miliont aktivnich uZivatelt.

Instagram
Instagram v roce 2010 zalozili Systrom a Mike Krieger, aby jej o dva roky pozdé&ji

koupil Facebook za 1 miliardu dolarii. Oproti Facebooku je Instagram zameéfen primarné
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na sdileni multimedialniho obsahu, nicméné moznost komunikace také nabizi. Celosvétove
se Instagram pys$ni zhruba jednou miliardou aktivnich uZivateld, z ehoz v Ceské republice
je jich 2,9 milionu. Diky spole¢nému vlastnictvi Facebooku a Instagramu lze na obou
platformach inzerovat ve spole¢ném rozhrani s nazvem Business manager.
Twitter

Twitter byl zalozen v roce 2006 americkym technologickym podnikatelem Jackem
Dorseyem. Jeho odli§nost tkvi v rychlém predavani zprav. Jelikoz se jednd o mikro
blogovaci platformu, zvefejiiované piispévky nemohou presahnout 280 znakd. Dulezitym
prvkem Twitteru (ale také Instagramu) jsou hashtagy. To jsou klicova slova, oznacena #,
jez davaji prispévkam souvislost surCitym tématem nebo pifimo vystihuji, ¢eho se
piispévek tyka. Podle hashtagli lze potom filtrovat pfispévky dle témat. Celosvétove
pouziva Twitter vice jak 180 miliond uzivateld, v Ceské republice necelych 400 tisic.
YouTube

YouTube je platforma zalozena v roce 2005 byvalymi zaméstnanci PayPalu, kterou
ovSem v roce 2006 odkoupil Google za 1,65 miliardy dolard. Je zaméfena vyhradné na
sdileni, sledovani, streamovani a komentovani videosoubori. Mezi nejrozsifen€jsi obsah
patii videoklipy, tutorialy, vlogy a dalsi. Pokud chce uzivatel videa na YouTube sdilet a ne
pouze konzumovat, je tfeba mit zalozen takzvany YouTube channel. YouTube ma vice nez
dvé miliardy aktivnich uzivateld za mésic. Uty Google a uéty YouTube jsou dnes

propojeng.

TikTok
TikTok je Cinska socidlni sit’, vlastnéna spole¢nsoti BytaDance. Je zaméfena na
sdileni kratkych videi. I pfesto, Ze v souCasnosti zaziva nesmirny rozvoj, tak fakt, ze jeji
cilova skupina se pohybuje ve véku 16 az 24 let, TikToku nedava priliSnou obchodni
hodnotu a stavi jej spiSe do zabavniho prumyslu. Obsah sdileni na platforme totiz starsi a
rentabilnéj§i vékové skupiné nedava pfili§ smysl. V tnoru 2021 vyuzivalo celosvétove
TikTok 1,1 miliardy lidi. V Ceské republice tvoii komunita TikToku 22 % lidi ve véku 16
az 24 let.
LinkedIn
LinkedIn je specifickd platforma tim, ze je zaméfena pouze na profesni svét.

Uzivatelim tedy slouzi ke zviditelnéni se na pracovnim trhu, k naboru kvalitnim
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zaméstnancim, & freelancerim® k nabidce sluzeb. Tvoii se zde také profesni komunity.
Od roku 2016, kdy LinkedIn vyuzivalo ptes 280 milionu lidi spada tato sit’ pro Microsoft.
V CR ma na LinkedInu profil asi 18 % lidi.

(Sité v hrsti, 2021)

3.7.3 Marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich muze byt nebezpecny, jelikoz marketéfi nejsou
schopni, alespoinl ne v plné mife ovlivnit , reakce davu na jimi sdileny obsah. Pokud se jim
ale v o¢ich davu povede vybudovat pozitivni povédomi o znacce, dava jim to predpoklad
pro upevnéni pozice na trhu. Samoziejmé vzdy je tfeba si uvédomit, ze socialni sité jsou
pouze soucasti marketingového mixu a dopliuji jiné marketingové kanaly. Prestoze na
socialnich sitich nelze dav plné ovlivnit, lze mu ale pln€ naslouchat. V kombinaci
s dlouhodobym méfenim a vyhodnocovanim aktivity inzerentl, lze v del§im Casovém
useku porozumét zakaznikiim a styl komunikace jim pfizpasobit.

Reklama na socidlnich sitich je castecné zdarma. Firmy maji moznost sdilet
organické pfispévky na svych profilech, nicméné ty se ukazuji pouze jejich sledujicim, a to
ani zdaleka vSem. Provozovatelé siti se snazi dosah organickych piispévkt omezovat, aby
tak pfiméli firmy vyuzit placené propagace, ktera jim umozni oslovit uzivatele mimo jejich
fanouskovskou komunitu a také na né efektivné zacilit dle vybranych kritérii. Pfijmy z této
placené propagace jsou hlavnim zdrojem vétSiny socialnich siti. V praxi potom systém
funguje tak, ze ¢im vice ziska organicky prispévek interakci, tim vétsi je jeho dosah.

Marketing na socialnich sitich ma4 mnoho vyuziti a ovliviluje nakupni proces ve
vSech fazich STDC framework. Diky plo$né zacilené placené reklamné mohou marketéri
budovat povédomi o znacce ve fazi SEE u jejich cilové skupiny. Diky organické aktivité
na firemnich profilech potom posiluji vztah ke znacce, jenz zvySuje Sance pro budouci
rozhodovani mezi konkurenci ve fazi THINK. Za pomoci velmi uzce cilenych kampani
nebo pifimo remarketingovych kampani, 1ze podchytit zdkazniky pfimo ve fazi nakupniho
procesu, kdy uz jsou v podstaté rozhodnuti konvertovat ve fazi DO. Socidlni sité také

funguji jako nastroj komunikace se zakazniky. Mnoho lidi v ponakupnim procesu

8 Freelencer: Podnikatel na volné noze, ma své slastni klienty a poskytuje vlastni produkty nebo sluzby
(Mlady podnikatel, 2021)
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kontaktuje prodejce radéji na socialnich sitich, nezli osobné, e-mailem nebo pres telefon.
Socialni sité tedy pokryvaji také fazi CARE.

Co se tyCe organického obsahu, tedy piispévkt na firemnich profilech, davaji firmam
moznost zakazniky edukovat, sd€lovat jim interni novinky z firmy, pfedstavovat nové
produkty, vyjadiovat se k aktualnim tématim, publikovat pracovni nabidky nebo
jednoduse pobavit. Pfispévky v ramci placené reklamy jiz mivaji spise prodejni nadech.

Socialni sité 1ze tedy shrnout jako komplexni marketingovy nastroj, jehoz vysledky a
data zn¢j je tfeba pravidelné vyhodnocovat a pfizptusobovat se jim. Pfinasi sice urcita

rizika, ale také moznost podchytit zdkazniky ve vSech fazich nakupovani. (Evans, 2008)

3.8 Druhy reklamnich formata na socialnich sitich

Velké socialni sité jako je Facebook nebo Twitter provozuji vzdy kromé klasického
rozhrani pro bézné uzivatele (tedy feedu, chatu, nastaveni profilu. atd.) také rozhrani pro
inzerenty, které slouzi vyhradné pro vytvareni reklam a sledovani statistik. Pfestoze kazda
socialni sit ma vlastni platformu, jejich struktura je vzdy velmi podobna a nelisi se ani od
struktur reklamnich platforem mimo socialni sité jako napiiklad DV360, Adform a Google
Ads. V ramci uctu, (kterych lze mit v rozhrani vice) existuji vzdy 3 Grovné nastaveni. Prvni
uroven predstavuje reklamni kampan, kde se nastavuji celkové parametry typu rozpoctu,
cile, kterého ma kampan dosahnout a ¢asovy usek, v jakém kampar pobézi. V ramci jedné
kampané se potom vytvaii jedna nebo vice reklamnich sestav. Nastaveni reklamni sestavy
se nejcastéji lisi v cileni. V ramci jedné kampané 1ze diky tomu vyuzivat vicero typu cileni
a vzajemné tak porovnavat jejich vykonnost. Jedna reklamni sestava pak obsahuje
libovolny pocet reklam, pficemz reklama jiz predstavuje samotnou kreativu. Kromé cileni
se reklamni sestavy mohou odliSovat pravé také obsahem reklam. V nastaveni kampané
plati pravidlo, ze pfednost ma vzdy nastaveni na nejnizsi urovni. To v praxi znamena, ze
pokud napfiklad marketingovy specialista ve fazi nastaveni kampané ponecha zasah na
vesSkera zafizeni, ale v nastaveni sestavy vylou¢i mobilni telefony, reklama se na mobilnich

telefonech zobrazovat nebude. (Janouch, 2020)

32



Obrizek 1: Struktura reklamni kampané

Campaign B

_____________

. -Audience E
Ad set Ad set —_ ! -Placements i
: i

- Budget & Schedule

Ad Ad Ad Ad | — » | -Medi
Zdroj: ReaserchGate, 2008

V nasledujici Casti prace jsou uvedena rozhrani pro inzerenty nejveétSich socialnich siti,

vCetn€ moznosti jejich nastaveni a nabidky reklamnich formata.

3.8.1 Business Manager

Business manager je nastroj neboli uzivatelské rozhrani vyvinuté spolecnosti
Facebook, skrze které je mozné spravovat reklamy na socialnich sitich Facebook,
Instagram a Massenger, které obé& spadaji do portfolia spolecnosti Facebook. Stejna
reklama se tedy miize zobrazovat jak na obou zminénych platformach, tak pouze na jedné
z nich, zélezi pak vzdy na nastaveni reklamy. Pfed spusténim jakychkoliv reklam je vzdy
tteba implementovat do kodu webové stranky Facebook pixel. To je kod, ktery umozni
Facebooku sledovat aktivitu uzivateld na dané webové strance. To posléze umozni
Facebooku 1épe optimalizovat kampan€, zprovoznit remarketing a dynamicky produktovy
remarketing (jemuz se tato prace podrobné vénuje v dalsi casti) a mnoho dalsiho.

V ramci nastaveni kampan¢ existuje v Business Manageru moznost urcit, dle jakého
cile ma byt kampan optimalizovana. Mezi nejuzivané€j$i moznosti potom patii povédomi o
znaCce (reklama se zobrazuje uzivatelim, ktefi by mohli mit o znacku zajem), dosah
(reklama se snazi ziskat co nejvétsi dosah) a konverze (reklama se zobrazuje uzivatelim, u
kterych je vyssi pravdépodobnost konverze).

Reklamni formaty se potom lisi podle zvoleného umisténi. Mezi nejuzivanéjsi pozice

napfi¢ platformami Facebooku patfi:
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e Kanal vybranych pfispévki na Facebooku nebo Instagramu: misto, kde se
zobrazuji ptispévky ostatnich uzivateld.

e Postranni reklamni pozice.

e Facebook a Instagram Stories: misto, kde se zobrazuji takzvané piibéhy, tedy
docasné obrazky, ¢i videa.

e Reklama v Massengeru.

e Audience Network: partnerska sit’ webti Facebooku.

Format reklamy je potom budto obrazek doplnény o text, video nebo rotujici
format carousel. Ten predstavuje vice po sobé& jdoucich karet, kdy kazda karta nese jinou
kreativu i URL. Mimo placené formy inzerce lze na Facebook pfispivat organickymi
ptispévky nebo poradat soutéze, ovSem dle jistych pravidel.

Jelikoz ma Facebook o svych uzivatelich obrovské mnozstvi dat, cileni na né je proto
velmi presné. Data, na jejichz zakladé Facebook kategorizuje cookie zahrnuji reklamy,
kterymi se uzivatelé proklikli, stranky, se kterymi provedli interakci, aktivitu ne webech
mimo Facebook, na preferencich cestovani, na mistech, které a s kym navstivili a pres typ
zafizeni. Zpracovani téchto dat umoziiuje inzerentim cilit na:

e demografické udaje: vék, jazyk nebo pohlavi,

e lokalitu,

e zajmy a chovani,

e na vlastni okruhy uzivateld: seznamy e-mailovych adres, remarketingové seznamy,
zalozeni na aktivité na webu nebo v aplikaci.

(Bauer, 2020)

3.8.1.1 DABA a DPA

Témto dvéma reklamnim formatim je vénovana vlastni Cast prace a to z duvodu jejich
specifi¢nosti a komplexity. Dynamic Ads for Broad Audience (DABA) a Dynamic product
Ads (DPA) predstavuji dynamické reklamy, tedy pro obé& varianty 1ze uvést ze to, komu se
zobrazuji a jejich vzhled z Casti urCuje Facebook sam prostfednictvim algoritmu. Spole¢na
vlastnost obéma variantam je ta, ze jsou tvoreny dynamicky plnénymi kreativami z feedu.
To umoziiuje zvoleni si budto pifimo urcitého produktu nebo skupiny produktu se
spoleCnou vlastnosti (napiiklad kategorie a znacka vyrobce), pficemz Facebook si tyto

produkty ve feedu vyhleda a sestavi z nich kreativy. Ru¢né je pak mozné doplnit reklamy o
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statické vlastnosti ku pfikladu logem prodejce. Rozdilné se ovSem DABA a DPA chovaji
v tom, komu se zobrazuji. DPA vice pfipomina klasicky remarketing a zobrazuje konkrétni
produkty, t€ém uzivatelim, ktefi tyto konkrétni produkty navstivili, zakoupili nebo jen
vlozili do kosiku. Oproti tomu DABA na zakladé svych algoritmi analyzuje, komu ma
inzerentem vybranou skupinu produkt zobrazovat, a to prevazné dle dat o jejich aktivité
pfimo na Facebooku nebo Instagramu, popfipadé Massengeru. DPA tedy funguje pomoci

Facebook pixelu a DABA vyuziva data vlastni. (Bauer, 2020)

Obrizek 2: Ukazka dynamické reklamy na Facebooku

% Jasper's Market
ponsored @

Jasper's is more than just groceries! You
can now find all of your cooking tools and
utensils on our website.

| 1 - -
eS e (s
D witd @) wild @) i

{{product.name | titleize}} {{product.name | titleize}} {{product.name | titleize}} See more at

B4

jaspers-market.com
{{product.description}} {{product.description}} {product.description}}

il Like B Comment # Share

Zdroj: Newsfeed, 2017

3.8.2 Twitter Ads Manager

Ceské firmy bezpochyby investuji nejvétsi ast finanénich prostiedkd, ale i ¢asu do
jiz diive zminénych socialnich siti, tedy do Facebooku, Instagramu a do YouTube. Twitter,
ackoliv jej nékteré progresivnéjsi spolecnosti do svého marketingového mixu zaradily, pak
upada spise do pozadi. Je pravda, e pii srovnani uZivatelské zakladny Twitteru s v Ceské
republice oblibenéj§imi sitémi, vychazi Twitter se svymi necelymi 400 000 aktivnimi
uzivateli hiife. To ale neznamena, ze by mél byt Twitter jako komunika¢ni kanal opomijen,
a to z toho davodu, ze praveé onéch 400 000 uzivatel tvofi vysoce rentabilni demograficka
skupina. Typickou cilovou skupinou na Twitteru tvoifi muzi s vy§§im vzdélanim z vyssi
sttedni tfidy, popf. osoby vefené znamé (politici, umélci, novinari). Tedy rozhodné

rentabilng€jsi skupina nezli naptiklad na TikToku.
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Tomu potom odpovidaji i témata, ktera jsou zde vhodna ke komunikaci, ¢i
propagaci. Jsou to beze sporu technologické novinky, drazsi elektronika, gaming, témata
ekologie, politicky zabarvena komunikace a dalsi. K zakaznikGim, vyuzivajicim Twitter, je
také tfeba se chovat odlisné. Tim, Ze se jedna o osoby vzdélané a informované, je tfeba jim
predavat detailni a presné informace, jelikoz lze predpokladat, ze mohou byt znali
v technologickych a jinych oborech, coz je cini znacn€ krititéjSimi k ptfipadnym
nesrovnalostem ¢i dokonce chybam. Takova chyba, kterou marketingovy specialista ucini,
muze vyvolat vinu kritickych reakci a degradovat firmu.

Twitter, stejn€ jako ostatni socialni sit€ nabizi moznost placené inzerce, diky které
1ze efektivné a cilené zasahnout vySe zminénou cilovou skupinu. Reklamy na Twitteru jsou
spravovany v rozhrani s ndzvem Twitter Ad Mangaer nebo v nastroji zvaném WiseBlue.
WiseBlue je nastroj vyvinuty spolec¢nosti Httpool, ktera je oficialnim zastupcem Twitteru
(dale napt. Snapchatu a Spotify) v zemich stfedni a vychodni Evropy. V ramci téchto
rozhrani 1ze tedy nastavit tyto reklamni formaty:

e Organic tweet: text o maximu 280 znakt, obrazek nebo video.

e Promoted tweet: text o0 maximu 280 znaku, karta, coz je obrazek nebo video
s vlozenym URL, pfes kterou je uzivatel dale pfesmérovan.

e App Instal: format propagujici instalaci aplikace.

e Followers: s cilem zisku followers.

e Pre-roll: prémiovy format, reklama pred videem.

e Take over: prémiovy format, prvni tweet ve feedu pro vSechny uzivatele na 1
den v ramci 1 zemé.

e Promoted trend: propagace vybraného hashtagu.

Co se tyCe fungovani kampani, tak také Twitter funguje (az na vyjimky) na
platebnim modelu PPC. Inzerenti tedy plati az ve chvili, kdy je reklama prokliknuta. To
ovSem neplati pro video kampang, kde je mozné platit bud'to za:

e Zhlédnuti celého videa.
e Zhlédnuti alespon 15 sekund videa.
e Zhlédnuti alespon 6 sekund videa.

e Zhlédnuti alespon 3 sekund videa.
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Cim vyssi je potom pozadavek na zhlédnuti, tim bude naroén&jsi a nakladn&jsi aukci
vyhrat. Za kliky neni placeno také u kampané typu Instalace aplikace, kde je vysledek
logicky instalace aplikace a u typu kampané Sledujici, kde je vysledek ziskany follower.
Reklamy tohoto typu jsou jsou pak alokovany bud’to do casti ,,Mohlo by se vam libit* nebo
se zobrazuji ve feedu.

Vzdy je ale mozné nastavit budto maximalni cenu za vysledek, primérnou
pozadovanou cenu za vysledek nebo nechat algoritmus Twitteru pokusit se o co nejniz§i
cenu za vysledek. Kampané lze také optimalizovat bud'to na prokliky nebo na konverze.
V druhém ptipadé je ale tfeba mit na webu nasazen Twitter tracking code.

Co se tyCe cileni, lze si vybrat z nasledujici nabidky:
e Followers look-alike: cileni na uzivatele, ktefi jsou podobni sledujicim vybranych
uctu, ptfimo na sledujici urcitého uctu cilit nelze.
e Interests: afinitni cileni na zajmy uzivatela.
e Key words: cileni na vyrazy, které uzivatelé hledali, byly soucasti jejich tweetd.
nebo na vyrazy v okoli tweetl, které je obsahuyji.

e Remarketing: je tfeba mit na webu nasazeny Twitter tracking code.
(Synek, 2020)

3.8.3 Google Ads

Google Ads je hlavnim nastrojem pro tvorbu reklamy v celém portfoliu Google.
Kromé& Google Ads existuje jesté Google Studio a Display& Video 360 (DV360) pro RTB”.
Ads jsou komplexni nastroj, jelikozZ umoziuji inzerci ve vyhledavaci siti, v obsahové siti i
ve vSech sluzbach Google v ramci jednoho rozhrani.

Pro upfesnéni, obsahova sit' predstavuje skupinu webl, poskytujicich reklamni
pozice ve prospéch Google. V praxi si tedy poskytovatelé prostoru vlozi na web Google
AdSense kod, ktery umoziiuje Google Ads zobrazovat reklamu. Pro vSechny Google
kampang je typické fungovani na zptasobu Pey Per Click (PPC) i ptesto, ze mezi odborniky
jsou pod timto pojmem vétSinou mysleny pouze kampané vyhledavaci. Hlavni definici

PPC kampani je ze: ,zobrazeni reklamy zadavatele jeSté nic nestoji (pokud neplati za

® RTB: Real Time Bidding piedstavuje systém propojujici nabidku a poptavku mezi inzerenty a vlastniky
reklamniho prostoru, jedna se o systém aukci
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zobrazeni). Teprve kdyz na reklamu uzivatel klikne, je odpocitana urcita cCastka. Plati se
tedy za navstévnika.” (Janouch, 2020, 173) Zadavatel urcuje, kolik K¢ je maximalné za
jeden proklik utratit (nebo toto rozhodnuti necha na Google) a s touto nabidkou (a dalSimi
proménnymi, jez aukci ovliviiuji) vstupuje do aukce o reklamni pozici. Zisk z prokliku se
pak déli mezi Google a vlastnika reklamniho prostoru. Vyhledavaci reklama je postavena
na principu jiném. , UZivatel vyhleddavace napise do vyhledavaciho pole néjaké slovo,
vyhledavac mu poskytne nejen prirozené vysledky, ale také reklamu. A to jen reklamu

svazanou s danym klicovym slovem.* (Janouch, 2020, 171)

3.8.3.1 Reklama na YouTube

Jelikoz tématem téma této diplomové prace neni reklama na internetu obecng, ale se
zameéfenim na socialni sité, vénuje se ¢ast Google Ads primarné propagaci na YouTube.

Propagaci na této socialni siti lze rozdélit na 2 zakladni skupiny. Na organicky
obsah, kdy se vyuziva product placement nebo affliliate partnefi, coz je oblast podrobnéji
rozebrana v dalSi Casti prace a na propagaci placenou. Tato Cast prace se tedy zabyva
prevazné videoreklamou, a to 1 pfesto, ze na YouTube se 1ze dostat s reklamnimi bannery
také naptiklad s formatem Discovery, ktery se dale zobrazuje v Gmailu a ve vysledcich
vyhledavani v ramci aplikace Google na mobilech.

Jak jiz bylo feCeno, reklama na YouTube se nastavuje v systému Google Ads,
piicemz je vzdy tieba propagované video mit pfedem nahrané na YouTube. Casteéné zde
funguje podobny princip jako u PPC kampani, jen s tim rozdilem, ze do aukce se misto
nabidky za proklik vstupuje s nabidkou za zhlédnuti (u strategie maximalni CPV). U
strategie maximalni CPM, maximalni CPA nebo maximalizace konverzi je zadavatel
uctovan za pocet impresi. U strategie CPV je jesté vhodné doplnit, ze jako zhlédnuti se
bere prehrani alespont 30 sekund reklamy (nebo celé, pokud je krat§i) nebo pokud na
reklamu bylo jesté pred splnénim této podminky kliknuto.

Co se tyCe product placement propagace, tak se jedna o organicka videa, umisténa na
kanalu zadavatele. V nich se ¢asto objevuji kladné recenze na produkty, navody ¢i jiny pro
uzivatele zajimavy obsah. Tato forma propagace je zdarma, a piinasi i nekteré vyhody
oproti propagaci placené, jako napiiklad mozno rozsifeni o popisky, ankety, nebo karty.

Nicméné zde nelze ovlivnit cileni ani zasah reklamy.
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Pojd'me si tedy predstavit rozdéleni placenych videoformati dle typu kreativy:
e Preskocitelné videoreklamy: Ize je preskoCit po 5 sekundach, Ize se jimi
prokliknout na web.
e Nepreskocitelné reklamy: nelze je preskocit, maximalni délka 20 sekund, lze se
jimi prokliknout na web.
e Mikrospoty: maximalni délka 6 sekund, 1ze se jimi prokliknout na web.
e Discovery: neomezena délka, jako jediné se neprehravaji pred videem, ale ve
vysledcich vyhledavani, nelze se jimi prokliknout na web.
Obecné u vykonu kampané nezalezi tolik na kreative, ale na volbé cile, kterého ma
kampan dosahnout. Dle tohoto kritéria existuji nasledujici druhy kampani.
TrueView bez konkrétniho cile (TV)

Tento druh kampané TV v sobé nese preskocitelné video a platebni model CPV. Je
vhodny jej zvolit, pokud ma kampan omezeny budget, ale zaroven se od ni o¢ekava jisty
vykon.

TrueView for reach (TVFR)

TVFR kampané jsou typické tim, Ze jejich cilem neni vykon ve smyslu konverzi,
ale co nejvysSi zasah za co nejniz§i cenu. Lze v nich kombinovat jak preskocitelné
reklamy, tak mikrospot. Pravé mikrospot je format, diky kterému lze dosahnout co
nejvyssitho zasahu za co nejnizsi naklady. Diky tomu, ze trva pouhych 6 sekund,
nezapocitavaji se zde zhlédnuti. Vramci formatu TVFR funguje platebni model
maximalniho CPM.

VideoAction campaign (VAC)

S nadsazkou lze fict, ze je opakem TVFR. Cilem VAC je vzdy maximalizovat
konverze. Obsahuje klasickou pifeskocitelnou reklamu, popiipadé€ ji 1ze rozsifit o text okolo
videa. Lze ji také rozsifit o dynamicky plnéné bannery z feedu, ptfiCemz zde funguje
podobny princip jako u DPA kampani na Facebooku. Lze si zvolit platebni model
maximalniho CPM nebo maximalizace konverzi, kde velkou roli hraje strojové uceni.
Masthead

Masthead je specificky tim, ze je jej nutno objednavat napifimo od obchodnika
z Google. Masthead video a banner, zobrazujici se po dobu 24 hodin na domovské strance
YouTube, diky ¢emuz ziskava v pruméru 9 az 11 miliont impresi. SlouZzi ryze k budovani

povédomi o znace a naklady precniva vysoce nad ostatnimi formaty.
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Cileni u videoreklamy na YouTube je stejné jako jakékoliv jiné cileni v Google Ads
a lze fici, ze nabidka je tu nejkomplexn€jsi ze vSech nastroju. Zadavatelé mohou cilit
nasledovné:

e Demografické cileni.

e Zivotni udalosti.

e YouTube select: cileni dle t¢ématu YouTube kanalu, pted nebo pfi jehoz videu se
ma reklama zobrazovat.

e Dle zajmu (afinitni).

e Dle zajmu o koupi (in-market).

e (Custom intent targeting: vlastni publikum vytvorené dle kliCovych slov, jez cilova
skupina v minulosti vyhledavala.

e Remarketing.

e Vlastni publika na zakladé vlastnich dat: podminkou je zprovoznéni vylepSené
verze Google Analytics 360, kde lze tvorit publika na zaklade vlastni logiky dle
chovani na webu, tedy lze naptiklad odhadnout, ze vybrany navstévnik vlastni
rodinny dim, ¢i ze se jeho nakupni frekvence v posledni dob€ snizuje.

(Janouch, 2020)
Rozsirené funkce reklamy na YouTube

Google Ads nabizi spoustu rozsitenych funkci, diky kterym lze efektivnéji métit dopad

kampani na znacku nebo miru plnéni planovanych cild. Jednou z rozsifeni je takzvany
Brandlift. Jedna se o dotaznik, ktery se zobrazuje pied videem a pomaha zjistovat dopad
videokampané na znacku. Méfit 1ze dopad na tii odliSené faze kampané a sice povédomi,
zvazovani a akci, dle ¢ehoz se odliSuji otazky v dotazniku. Uzivatel YouTube pak vzdy
vybira mezi znackou zadavatele a konkuren¢nimi znaCkami. Aby byl prizkum
vypovidajici, dotaznik: ,,se zobrazuje dvéma skupinam uZivatelii. Jedna skupina uzivateli
kamparni zhlédne, druhé je naopak pristup ke kampani zamezen. Diky této tzv. kontrolni
skupiné se pak sleduje zména postojii a zamysleného chovani v prvni skupiné. Klienti
mohou volit aZ dva zdkladni parametry (fj. dvé otdzky), které chtéji sledovat. Velikost
skupiny, kterd dotaznik vyplni, je pritom vysoka — pohybuje se od 8 do 10 tisic uZivatelii.
(Houzar, 2016)
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Obrazek 3: Ukazka nastaveni Brandlift

Prizkumy YouTube

O kterych z téchto znadek jste uz nékdy slySeli?
m Moje znatka

m Konkurence 1

m Konkurence 2

m Konkurence 3

m Z4dné z uvedenych moZnosti

Odeslat odpovéd

Zdroj: MediaGuru, 2016

Mimo Brandlift existuje také Searchlift, fungujici na stejném principu s tim rozdilem,
ze zkoumanou proménou je, zda se zvySil pocet vyhledavacich dotazii spojenych se
znackou zadavatele. Searchlift je pak nutno nastavit za spoluprace se zaméstnanci Google.
(MediaGuru, 2016)

Mezi dalsi rozsifeni, vylepSujici efektivitu kampani pro zadavatele 1ze jmenovat:

e Optimalizované cileni: rozSifuje nastaveni cileni o uzivatele, ohodnocené
strojovym ucenim Google Ads vysokou pravdépodobnosti splnéni cile
kampané.

e Laboratof: rozdé€luje cookies uzivateli do dvou skupin, diky ¢emuz lze testovat
vykonost odli§nych proménnych (cileni, platebni metody, kreativy).

e Automat na mikrospoty: na zakladé strojového uceni dokéaze vytvofit mikrospot
z libovolné dlouhého videa.

e Rozsifeni o podstranky: rozSifeni o odkazy na web, idealn€é souvisejicich
s tématem samotného videa, jez se zobrazuji okolo reklamy.

(Janouch, 2020)

3.8.4 TikTok for business

TikTok je socialni sit, kterad jest€ neni jakozto reklamni platforma plné zakotfenéna,
nicméng, jelikoz jeji uzivatelska zakladna velmi rychle roste, byla by skoda se ji
nevénovat. Na TikToku prevazuji prémiové takeover formaty, nakupované za fixni cenu na

24 hodin. Tyto forméaty se nakupuji napfimo pies partnery.
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Nejvétsiho zasahu 1ze dosahnout diky formatu TopView. Ten garantuje, ze kdokoliv
otevie v dany den aplikaci TikToku uvidi reklamu zadavatele. Frekvence pifi opétovném
otevieni funguje tak, ze dorucuje imprese tak ¢asto, dokud se nevycCerpa garantovany pocet
impresi, coz v Ceské republice piedstavuje zhruba jeden milion impresi na kampaf. Jan
Patek, Séf agentury Business Factory nicméné uvadi, ze nejmenovany klient doséhl
dokonce dvou milionli impresi pii stejné garantované cené. Ceny se pohybuji v fadech
deseti tisicti denn€, coz je v porovnani s konkuren¢nimi platformami cena velmi nizka.

Kromé prémiovych formatt pak existuji i formaty aukéni. Jelikoz v Ceské republice
aukCnich inzerentd neni mnoho, lze nakoupit reklamni prostor za minimalni naklady.
Vyhodou auk¢nich formatii je potom moznost cileni a optimalizace, kdy je systém velmi
podobny zminénym rozhranim jako je Business Manager nebo Google Ads.

Zde je vycet reklamnich formatl, které TikTok for business nabizi:

e TopView.

e Brand Takeover: Obratek nebo video, zobrazuje se na uvodni strance aplikace po
dobu 3 az 5 sekund.

e In-Feed Ads: Zobrazuji se v uzivatelském feedu, v pfipadé videa lze vyuzit az 60
vtefin dlouhou kreativu.

e Branded Hashtag Challenge: Unikatni format, interaktivné stimuluje uzivatele, aby
pfidavali vybrany hashtag ke svému obsahu.

e Branded Effects: Stimuluje uzivatele k pfidavani na miru vytvofenych efektd, ke
svému obsahu.

(Patek, 2021)

3.8.5 LinkedIn

Byt aktivni na LinkedIn, €i si na této socialni siti dokonce platit inzerci neni urcité
vhodné ani efektivni pro kazdou obchodni firmu a organizaci. Nicméné, pokud spoleCnosti
neoslovuji koncové zakazniky, ale snazi se oslovit vedouci pracovniky firem, je tato
platforma naopak idealni, ¢asto 1 jedinou volbou. Unikatnost LinkedIn spociva také v tm,
Ze muze slouzit jako nastroj pro akvizici novych zaméstnanca.

Cile, jichz lze vramci placené kampané na LinkedIn dosahnout jsou zvySovani

poveédomi o znacce, konverze nebo akvizice novych zaméstnanci. Mezi reklamni formaty
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pak patii sponzorovany obsah (velmi podobny naptfiklad Promoted tweets), textové
reklamy v postrannim panelu, nebo dynamicky plnéné reklamy, jez v kombinaci s cilenim
pfedstavuji nejvice personalizovany format v rozhrani. Jako unikatni lze pak oznacit
Sponzorované zpravy InMail. Ty se na prvni pohled snazi vypadat jako doruCena zprava
od jiného uzivatele LinkedIn.

VySe zminéné socialni sit€ mély v ramci jejich inzer¢nich rozhrani velmi podobné
typy cileni. Situace zde je ovSem odli§na. Krom bézného cileni jako je cileni demografické,
afinitni nebo remarketing (za vyuziti Insight Tag, obdoby Facebook Pixel a Twitter
Tracking Code), nabizi LinkedIn nadstandardné také:

e C(Cileni na zaméstnance konkrétnich spolecnosti, pokud je jich vice jak pétset.

e C(Cileni na followers konkrétnich firem.

e C(ileni na vybrané profesni odvétvi.

e C(Cileni na uzivatele podle nejvyssiho dosazeného vzd¢lani.
Vyhodou cileni na Twitteru je to, Ze jsou uzivatelé v ramci svého profesniho zivota ochotni
sdilet mnohem konkrétnéjsi informace nez v ramci zivota osobniho. Profily uzivatelti na
LinkedIn diky tomu obsahuji mnohem vice detaila a jsou ¢astéji aktualizovany.

(Malik, 2019)

3.8.6 Affiliate

Ve své knize Internetovy marketing definuje Martin Janouch Affiliate nebo také
partnersky program nasledujici formulaci: ,,Jedna se o prodej za provizi, poskytnutou
zprostiedkovateli. Z pohledu firmy a jejich produkti jde na internetu o prodej téchto
produktt pres webové stranky tretich stran.” (Janouch, 2020, 228)

Affliate programy jsou velmi vyhodné jak pro obchodniky, tak pro provozovatele
webovych stranek. V piipadé obchodnika totiz vznika naklad na reklamu az ve chvili, kdy
si zakaznik produkt skutecné zakoupi a zprostfedkovateli je poskytnuta provize
v domluvené vysi. Jedna se tak o model jesté vyhodnéjsi nez pey per click,, kdy naklad
vznika jiz pfi prokliku na web. Je ov§em nutné podotknout, ze dohoda mezi obchodnikem
a webem muze byt rizna a néktefi provozovatelé affiliate programa jsou ochotni vyplacet
provize jiz pii prokliku na web. Na strané zprostiedkovatele piedstavuje vyhodu moznost

financovani webu, ktery nemusi byt jinak monetizovatelny.
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Pro uspésné affiliate partnerstvi je tfeba, aby se reklama zobrazovala na webech
s pfibuznou tématikou. Portal o zdravé vyzivé tak muze Uspé$n€ z navodu na zdravou
snidani odkazovat do internetového obchodu pravé se zdravou vyzivou, stejné tak jako
portal o pocitaCovych hrach mize v recenzi na pocitacovou hru odkazovat do obchodu
s elektronikou. Mezi odvétvi, ve kterych lze partnerské programy vypozorovat nejcastéji
patii vyzivové dopliiky, moda, autodily, sluzby cestovnich kancelafi, elektronika nebo
Skolni kurzy. Tento trh nicméné¢ stale roste a ma velky potencial.

V tabulce nize je uveden piiklad znamych spolegnosti, nabizejicich v Ceské

republice moznost partnerskych programu, v¢etné vyse a druhu provize.

Tabulka 1: Seznam affiliate programu

Vyse
Spolecnost Odvétvi provize Druh provize
CEzZ.CZ energetika az50% provize za klik
provize 100 % z ceny prokliku do obchod(;
Heureka.cz srovnavac cen 100 % vyplata po 500 K¢
provize z Cistého pfijmu hrace + 200 K¢ za
iFortuna.cz sazky 10% hrace
Mall.cz maloobchod ai6% vyplata po 200 K¢
Alza.cz maloobchod ai5% dle typu segmentu

Zdroj: Mladypodnikatel.cz, 2021

Po technické strance funguji partnerské programy tak, ze je v odkazech na webovou
stranek partnerské strany umistén unikatni kod, identifikujici zprostredkovatele, diky
némuz mu pak muze byt adekvatné pfifazena provize. Jelikoz vétSina zakaznikl neprovadi
konverzni akci okamzité pfi prvni navstéve (viz. kapitola Internetovy marketing), jsou tyto
informace uchovavany po delsi ¢asové obdobi, tak je zprostfedkovateli pfisouzena provize
vzdy, kdyz na ni vznika narok. Pro provoz affiliate programu je vzdy potfeba funkcni
affiliate software. Ten lze ziskat jednak vlastnim vyvojem jako v pfipadé spoleCnosti
Alza.cz nebo existuji univerzalni nastroje. Mezi nejznamé;jsi pak patfi:

e Affilbox.

e Post Affil Pro.
e iDevAffiliate.
e HasOffers.

e Tapfiliate.
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Provize muze byt vyplacena budto formou procentualni hodnoty (vySe provize
muze dosahnout az 50 %) nebo jako fixni Castka za konverzi. Vyse provize by pak méla
byt dostateCné vysoka, aby zprostiedkovatele motivovala k proaktivni propagaci produkti,
pficemz existuji webové stranky, pro néz jsou affiliate programy casto hlavnim nebo
jedinym zdrojem piijma.

Dutvodem, pro¢ je v této praci, vénované propagaci na socialnich sitich, affiliate
marketing zminovan, je jeho v dnesni dob& vysoce rozsifené vyuziti pravé v této oblasti.
Existuje fada profilt na Facebooku nebo Instagramu, zaméfenych pouze na téma jako jsou
slevy, akce, ¢i jiné pobidky. Skrze partnerské programy mohou vydélavat také
influenceti'®. V piipadé socialnich siti jsou odkazy s unikatnim kodem vétsinou umistény
ptimo do piispévku.

(Janouch, 2020)

3.9 Vendor Marketing

Jelikoz se prakticka Cast této diplomové prace zaméfuje na marketing na socialnich
sitich ve spolec¢nosti Alza.cz, je tfeba si nadefinovat pojem vendor a vendor marketing,
jelikoz tento koncept tvoii v Alze znaCnou €ast marketingovych aktivit. Vyraz vendor,
pochazejici s francouzského vendre!!, piedstavuje v obchodni terminologii vyrobce,
prodejce nebo distributora. V oblasti e-commerce se tedy jedna o subjekty, které své
produkty prodavaji skrze dal§i clanky distribuniho fetézce, prevazné v maloobchodé
(internetové obchody, retail).

Vendor marketing 1ze potom chapat jako fizeni vztahti s dodavateli a nasledny zisk
z budovani téchto dobrych vztaht. Prestoze se spoluprace s vendory omezuje prevazné na
spoleCné marketingové aktivity, vyhody plynou naptiklad i1 ze sdileni informaci a
prohlubovani divéry. Samotny vendor marketing potom funguje tak, ze prodejce a
dodavatel planuji a realizuji spole¢né marketingové kampané. Vyhoda pro vendory je
hlavné ta, ze mohou fidit, jaké produkty budou propagovany a podpofit tak napiiklad

problémové slozky jejich portfolia. Nespornou vyhodou pro prodejce je urCité snizeni

10 Influencer: osoba, kterd ovliviiuje vyznamné mnozstvi lidi, Casto funguje na socialnich sitich jako je
Faebook nebo Instagram (Mladypodnikatel.cz, 2021)
' Vendre: prodat
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nakladt na reklamu. Na vendorskych marketingovych kampanich se totiz ¢asto finanéné
podili jak prodejce, tak vendor. Maloobchodni subjekty si tak mohou dovolit realizovat
kampané v mnohem vétsi mife, nez kdyby veSkeré naklady museli hradit sami. Od vendora
ziskavaji také know-how o propagovanych produktech a dalsi pohled na véc. Soucasti
spoluprace s vendory muze byt kromé planovani marketingovych aktivit, také
organizovani eventi nebo do konce sdilené naklady na zaméstnance. Na socialnich sitich
se jedna o placené marketingové aktivity, soutéze o produkty i organické posty.

Koncept vendor marketingu mohou kromé velkych maloobchodnich prodejcu, kteri
maji tu konkurencni vyhodu, ze pro vendory predstavuji vétSinou hlavni, ¢asto také jedinou
distribucni cestu a vendofi s nimi planuji veskeré své marketingové aktivity, také subjekty
ztad menSich prodejci. Ze zaCatku mohou napfiklad spolupracovat pouze s jednim

vendorem a vytvofit si s nim dlouhodobé dobré vztahy. (Langerova, 2019)
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4 Vlastni reSeni

4.1 Charakteristika spolecnosti Alza.cz

Alza.cz je akciova spole¢nost provozujici internetovy obchod ve vice zemich
Evropské unie, pfi¢emz tato prace je zaméfena na analyzu aktivity na socidlnich sitich
pravé této spolecnosti. Alza byla zalozena v roce 1994 zakladatelem AleSem Zavoralem
(odtud také nazev Alza) jako fyzickd osoba, a vyznamné postaveni na trhu si zacala
budovat kolem roku 1998. Dnes je Alza nejvétsim internetovym obchodem v Ceské
republice s rocnim obratem pifes 37 miliard korun (2020) a vice néz dvéma tisici stalymi
zameéstnanci. Centrala Alzy se nachazi v Praze, odkud jsou Casteéné fizeny provozy ve

vSech evropskych zemich.

Graf 1: Vyvoj obratu v letech
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Zdroj: Alza.cz, 2021

Portfolio produkti, které Alza prodava je Siroké, nicméné€ zakladni rozdéleni
segmentu je nasledujici:
e Elektronika.
e Hobby a zahrada.
e Sport a outdoor.

e Hracky.
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e Drogerie.

e Kosmetika.

e Knihy.

e Média.

e Auto-moto.
Pfi pohledu na detailn€jsi granulitu lze pod témito segmenty najit dil¢i segmenty jako
obleceni, potraviny nebo alkohol.

Nejdominantn&j§i postaveni ma Alza v Ceské republice, nicménd konkurence
schopna je také na Slovensku, v Mad’arskou a Rakousku kde mé i kamenné prodejny a sit
AlzaBoxu. Kromé téchto zemi plsobi také v Némecku a Velké Britanii a aktualné se
chysta vstoupit na francouzsky trh. Mutace webu alza.eu je nicméné dostupnd ve vSech
zemich EU, kam je Alza schopna zbozi dorufovat. Kromé rozsahlé sit¢ kamennych
prodejen, nabizi Alza moznost doruceni do vlastnich venku umisténych schranek,
takzvanych AlzaBoxu. Téch je po celé Evropé rozmisténo vice nez 1 000 kusa (pozn. zari
2021) a kromé Alzy jsou piistupné i dals$im subjektim. I pfesto, ze Alza funguje jako
preprodejce zbozi, zalozila také nekolik privatnich znacek jako AlzaErgo (kancelaiské
vybaveni), AlzaEco (drogerie) a AlzaPower (elektronika).

Tématem prace je marketing, proto nelze opomenout zminit Alzaka, coz je klicovy
identifikacni prvek celé spolecnosti. Jedna se o zeleného mimozemstana, vyuzivaného
v reklamnich spotech, na bannerech, na webu, na AlzaBoxech a téméf vSude, kde je to
mozné. Nejvetsim piinosem Alzaka je spjatost se znackou Alza v povédomi zakaznikt a

vlastnosti jasného identifika¢niho prvku.
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Obrizek 4: laox OMV be
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Zdroj: Alza, 2021

Vize a mise spolecnosti Alza.cz jsou dostupné na adrese https://www.alza.cz/mise a

predstavuji hlavné inovace a prozakaznicky pristup. Pravé do inovaci firma investuje
znacné finan¢ni prostiedky, coz ji dava vyraznou konkurenéni vyhodu. Mezi inovativni
prvky, se kterymi Alza pfisla patfi:

e AlzaBox.

e AlzaExpress: vlastni autodoprava.

e AlzaDrive: sluzba pro nakup z automobilu.

e AlzaPaybox: samoobsluzné platebni stanky.

e Elektromobilita: Alza jako prvni zacala prodavat elektromobily formou
distan¢niho elektronického prodeje.

e Mikrozaméstnavani: forma jednorazového zaméstnani, kdy se brigadnik na
pozici hlasi pomoci aplikace a mzda mu je vyplacena bezprostfedné po
ukonceni smény.

o Krytpomény: moznost plateb vybranymi kryptoménami.

o Alza Marketplace: platforma na principu dropshipmentu, kde si mize
jakykoliv subjekt zalistovat produkty na webu Alzy, pfi¢emz tento subjekt
pokryva logistiku.
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Alza se pravidelné umistuje na prvnich piickach zadavateld reklamy v Ceské
republice, pfiCemz je tfeba podotknout, ze tyto zebficky jsou sestavovany na zakladé
cenikovych cen. Alza je ze své pozice schopna vyjednat ceny niz§i nezli cenikové, a tak

tyto pruzkumy casto neodpovidaji realite.

4.2 Marketingova strategie spolecnosti Alza.cz

Alza jako spolecnost je znama svoji masovou marketingovou komunikaci, kterou 1ze
Casto oznacit jako agresivni. Identifikacnim prvkem, jenz provazi celou komunikaci, je jiz
zminény mimozemstan Alzak s ikonickym pronikavym hlasem, propjcenym od herce a
dabéra Bohdana Timy. Diky masivnimu objevu komunikace a jeji snadné rozpoznatelnosti
Ize konstatovat, Ze se na aktualn& kliGovych trzich, tedy v Ceské republice, na Slovensku a
v Madarsku, podaiilo spolecnosti dostat do povédomi celého potencionalniho trhu'?. I
presto, ze je agresivni koncept komunikace (pfevazné v pripadé audio-vizualnich nosi¢l)
Casto kritizovan, jakozto nastroj slouzici ke zvySeni povédomi o znacce je efektivni.
Marketingova strategie spolecnosti je kontinualni, tedy celorocni a rozdé€luje se do tri
zakladnich skupin dle typu kampani:
e Hilavni kampang.
e Vedlejsi kampang.
e Kampané ve spolupraci s vendory.

Hlavni kampané predstavuji kli€ovou komunikacni linii a jejich tématika se béhem
roku Casto méni. Sdeleni hlavnich kampani spociva nejcastéji v komunikaci konkurencnich
vyhod spolecnosti, jako je rozsahla sit AlzaBoxl, moznost expresniho vyzvednuti pies
aplikaci nebo §ifi sortimentu. Mezi hlavni kampané patti pro Alzu typické slevové akce,
jako je Slevové tornado nebo nekolikrat do roka opakujici se Black Friday. Vedlejsi
kampané bézi kontinualné po boku hlavnich kampani a komunikuji nejcastéji sezonni
nabidku a doplikové sluzby. Mezi vedlejsi kampang, jez Alza v nedavné dobé realizovala
patii napfiklad Alza pro firmy nebo Back to school. Kampané realizované ve spolupraci
s vendory jsou planovany nad ramec jak hlavnich, tak vedlejsich kampani.

Medialni planovani je potom zalozeno na takovém principu, kdy Alza naplanuje a

nakoupi prostor v ramci hlavnich i1 vedlej§ich kampani a tento prostor se poté snazi

12 Potencionalni trh: zahrnuje vechny spotiebitele, ktefi maji o vyrobek zdjem (Miras, 2021)
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nabidnout vybranym vendoram, kdy jejich produkty zakomponuje do tématiky dané
kampané. Cast prostoru si oviem Alza vy&lefiuje pro své vlastni kli¢ova sdéleni. Pokud je
cely reklamni prostor urCeny vendorim zaplnén a néktery z vendora projevi zajem o dalsi
reklamni prostor, pak mluvime o takzvanych vendorskych dokupech.

Marketingovy mix vramci Alza.cz obsahuje jak online, tak offline reklamni
formaty. Z offline nosici poptava spolecnost reklamu v televizi, v radiu, v tisku i OHH
(out of home) nosi¢e. Na internetu je Alza ¢inna na socidlnich sitich, na cenovych
srovnavacich, vramci programatického i1 pfimého nakupu a znacné investuje do
vyhledavacich PPC kampani. Opomenout nelze ani rozsahly Affiliate program. Alza
nevyuziva sluzeb reklamnich agentur a veskeré planovani, realizace i reporting probiha

takzvan€ ,,in house®.

4.3 Komunikace na socialnich sitich

Aktualné vyuziva Alza k osloveni zakaznikii socialni sité jako nastroj na Ctyfech
trzich a sice v Ceské republice, na Slovensku, v Mad’arsku a v Rakousku. Ve vSech
zminénych trzich zahrnuje komunikace na socialnich sitich kombinaci pravidelnych
organickych posti a placené inzerce. Ton komunikace se lisi jak podle druhu socialnich
siti, tak i podle konkrétnich profilg, ty jsou totiz v nékterych pfipadech zaméfeny pouze na
urCity segment zbozi. Obecné ale Alza proslula originalnim, vtipnym, Ccasto az
kontroverznim obsahem, jenz se Casto dotyka aktualnich spolecenskych témat, jez satiricky
paroduje. Vlnu pozdvizeni vyvolal naptiklad pfispévek ,. Jan Hus stater pack™ odkazujici na
skupinu produktti ur¢enych pro manipulaci s ohném. Typické jsou také Casto organizované
soutéze, kde maji zakaznici moznost vyhrat vybrané produkty. Kromé cisté prodejni
strategie, slouzi socialni sité také jako prostiedek ke komunikaci se zédkazniky, jako PR
kanal i k rozSifovani povédomi o znacce. Kromé klicovych stranek Facebooku, Instagramu
a YouTube zahrnuje marketingovy mix tak méné vyuzivané sluzby jako je Twitter nebo

LinkedIn.

4.4 Propagace na Facebooku a Instagramu

Reklama na Facebooku a Instagramu je v ramci této prace shrnuta v jedné kapitole,

jelikoz na obou platformach probiha inzerce skrze stejné rozhrani a také druh komunikace
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na nich je témér shodny. Cilova skupina, tedy uzivatelé, jimz je komunikace urCena je ze
vSech vyuzivanych socialnich siti nejSir$i, pficemz nejvétsi demografickou skupinu
fanousku stranky na Facebooku i Instagramu tvoii muzi ve véku 24 az 35 let. Komunikace
na hlavnich profilech ovSem neni nijak segmentovana a je urCena témer vsem. Tato
diplomova prace se zaméfuje a porovnava vykon na socialnich sitich v Ceské republice,
proto jsou nize uvedeny Gty v ramci Ceské republiky spoleéné s poétem jejich fanousku:

e Facebook Alza.cz: 275 000 fanouskd.

e Facebook We Are Alza: 5 376 fanouska.

e Instagram Alza.cz / Alza.sk: 82 000 sledujicich.

e Instagram AlzaTech: 2 443 sledujicich.

e Instagram Alza Gaming: 1 751 sleduyjicich.

e Instagram Alza Beauty space: 1 523 sleduyjicich.

Graf 2: Velikost ucta
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z vySe uvedeného lze odvodit, ze kromé& hlavnich profili provozuje Alza také
nekteré vedlejsi segmentové profily, které jsou jiz zaméfeny na uz§i zakaznické segmenty,
cemuz odpovida 1 modifikovany ton komunikace. Z grafu uvedeného vyse vyplyva, ze
nejvice uzivatell sleduje Alzu pfes hlavni ucet na Facebooku a Instagramu. Na
segmentovych uctech pak Alzu sleduje pouze minoritni skupina uzivateld. Z dat

z poslednich let vyplyva, Ze i pies nizky pocet sledujicich téchto ucta, pfinaseji organické

52


http://Alza.cz
http://Alza.cz
http://Alza.sk
http://Alza.cz
http://Alza.cz/sk

ptispevky urcity objem obratu, a tak se i v kombinaci s nizkymi naklady na provoz jsou
oznaceny jako efektivni. Jejich vyhodou je potom relevantni slozeni sledujicich. Profil We
Are Alza jako jediny neslouzi k prodeji zbozi, ale pouze jako PR kanal a jako prostfedek
k osloveni potencionalnich zakaznik.

Kromé sdileni obsahu a propagaci maji k facebookovym a instagramovym uactim

pfistup také pracovnici call centra, ktefi zde fesi dotazy a pozadavky zakazniki.

4.4.1 Organické prispévky

Na vsech vySe zminénych profilech Alza umistuje pravidelné organické prispevky.
Cast piispévka vznika pfimo z iniciativy marketingovych specialistd Alza.cz. Ty se tykaji
pfevazné hlavnich kampani, PR oznameni nebo reflektuji aktualni déni ve spolecnosti.
VEtsi Cast prispévkd se ovSem planuje ve spolupraci s vendory a komunikuji vybrané
produkty. Za zminku stoji takzvané , trhaky“, coz jsou denné se ménici vyrazné zlevnéné
produkty, pfi¢emz vysi slevy a produkt se zdkaznik dozvida az po pfesmérovani na webové
stranky. Trhaky prokazateln€ zvysSuji navstévni frekvenci uctu.

Zvlastni kategorii jsou potom soutéze. To jsou téz organické piispévky, jejichz
okomentovani se uzivatelé dostavaji do slosovani o produkty poskytnuté vendorem. Jak je
zminéné v kapitole 4.1., ¢im vyS§i je u prispevku interaktivita, tim vyssi je jeho organicky
dosah. Diky tomuto mechanismu dosahuji soutéze publikované na profilech Alza.cz

v pruméru az o 50 % vy§siho organického dosahu, coz potvrzuji data z poslednich let.

Tabulka 2: Trhik publikovany na profilu Alza.cz

; Alza.cz @ .
=% 10.2:i1v1036-@

Tak jsme vam dali pfi patku do trhaku opravdovou lahidku. Ano,
iPhone.

B bitly/Unikat-mezi-smartphony B
OO0 2 36 komentard

0y To se mi libi () Okomentovat 7> Sdilet

Zdroj: Facebookovy profil Alza.cz, 2021
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Na Facebooku i Instagramu existuji dva zakladni formaty organickych piispévku.
Jednim jsou posty, tedy banner nebo video doplnéné o text a druhym jsou stories (viz
kapitola 4.1.). Alza vyuziva obou téchto formatt a dle dat z roku 2020 vyplyva ze nejvice
inkrementalniho obratu pfinasi posty na Facebooku, po nich nésledu;ji stories na
Instagramu, dale stories na Facebooku a nejméné vykonnym formatem byly instagramové
posty. Z dat tedy je jasné, ze z pohledu obratu je vykonnéjsim kanalem Facebook, pfi¢emz
1épe na ném funguji posty (na Instagramu naopak stories). To je zpisobeno tim, ze
k prispévkiim na Instagram Casto nejsou pridavany ani odkazy webové stranky a celkove je
Facebook povazovan za vykonnostnéjsi. Pro predstaveni detailnéjsiho obrazu, facebookové
ptispevky pfinesly v roce 2020 o 78 % procent vice obratu nez na Instagramu efektivnéjsi

stories.

4.4.2 Placena propagace

V ramci placené propagace Alza na Facebooku a Instagramu realizuje, jak vlastni,
tak vendorské aktivity (viz. kapitola 6.1). Vyuzivany jsou pfitom vSechna umisténi (vyjma
Facebook Audience Network), ovSem u kampani se rozliSuje, zda jsou ur¢ené na Facebook
nebo Instagram. Mezi formaty patii bannery, videa, DABA i DPA. Primarnim cilem vSech
kampani, je kromé zvySeni povédomi také obrat, potazmo kladna ROI a zisk. Graf nize
zobrazuje, jak si mezi sebou stali jednotlivé formaty v obdobi 2020 z pohledu obratu.

Jedna se o data z aktivit realizovanych mimo spolupraci s vendory.

Graf 3: Obrat dle formatu (2020)

OBRAT DLE FORMATU

DABA/DPA FB banner/video IG banner/video

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Z grafu vySe na prvni pohled se muze zdat, ze nejvykonnéj$im formatem je nesporné
DABA a DPA. Nicméné, aby byl vysledek vypovidajici, je tfeba se na data divat vzdy
z pohledu zasahu a ROIL V tomto piipadé mély ovSem formaty DABA a DPA pouze o 13
% vetsi zasah oproti bannerim a videu (na Facebooku) a ROI mély o vice nez 200 % vyssi.
Lze tedy konstatovat, Ze na Facebooku je format DABA a DPA vykonngjsim. Co se tycCe
Instagramu, tak aktivit, které neprobehly ve spolupraci s vendory bylo vyrazné méné a
vysledek je tak obtizné hodnotitelny, ovSem pii porovnani s vendorskymi kampanémi,

vychazi Instagram hiife (z pohledu ROI) nez oba facebookové formaty.

4.4.3 Test vlivu kreativ na vykon

V ramci zpracovani této diplomové prace byl proveden test, jehoz cilem bylo zjistit
vliv vzhledu kreativ na vykon kampané. Byly proto nastaveny ctyfi reklamni kampané
svicero reklamnimi sestavami, pfiCemz kazda sestava reprezentovala jiny produkt.
Vsechny tyto kampané byly totozné v oblasti slozeni produktl, nastaveni, cileni i rozpoctu.
Rozdilené byly pouze kreativou. Sledované metriky vykonu byly v tomto pfipadé zasah a
CTR. Duvodem je predpoklad, Ze vzhled kreativy ovlivni to, zda se reklamou zakaznik
proklikne, zda ovsem na webovych strankach uskutecni konverzi €i nikoliv. Imprese byly
sledovany s cilem ovéfit, zda a v jaké mife zohlediiuje algoritmus kvalitu kreativ, tedy
kterym da prednost.
Hlavni rozdil v kreativach spocival v mnozstvi prvka. které obsahovaly:
e Verze 1 (nejvice prvka): produkt, prvek Alzaka, headline, text v banneru, text
okolo banneru.
e Verze 2: produkt, prvek Alzaka, headline, text okolo obrazku.
e Verze 3: produkt, nadpis, text okolo obrazku.

e Verze 4 (nejméné prvka): produkt, text okolo obrazku.
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Graf 4: Vliv kreativy na vykon

CTR

Verze 1 Verze 2 Verze 3 Verze 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z grafu je mozno vypozorovat, ze nejvy§si CTR ziskala reklamni kampan verze 2,
jez spada do poloviny s vice prvky. Pfi ohlédnuti na fakt, ze kampari s verzi 1 ziskala vyssi
CTR nez kampané s verzemi 3 a 4, 1ze vysledek testu interpretovat tak, ze ¢im vice prvka
dosahla 0 9 % vy§§iho CTR nez nejméné uspésna verze 4.

Graf 5: Vliv kreativy na imprese

IMPRESE

Verze 1 Verze 2 Verze 3 Verze 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Algoritmy Facebooku pfi probihajici akuci hodnoti mimo jiné také vzhled a kvalitu
kreativy. Jednim z faktort, které tyto algoritmy hodnoti je také napiiklad mnozstvi textu
v banneru. Z vysledkd testovani ovSem nelze jednozna¢né urcit, zda je vhodnéjsi vyuzit
vice ¢i méne¢ prvki. Kreativa s verzi 3 méla navic pouze o 6,4 % vyssi zasah nez nejméné
uspesna kreativa s verzi 4. Rozdily v zasahu byly tedy opravdu minimalni, coz jesté vice
snizuje moznost vyvodit z testu jakykoliv vysledek.

Kromé testu vlivi kreativ probéhl jesté dil¢i test, zkoumajici vliv zobrazeni ceny na
vykon kamapné. V piipadé tohoto testu, ve kterém byly komnunikovany produkty ze
segmentu drogerie, byly pfipraveny kreativy se 3 riznymi typy zobrazeni cen:

e cena za kus,
e percentudlni sleva,
e striketrough cena (pfeskrnuta pavodni cena spolecn€ s cenou aktualni).

Na rodzil od grafické podoby reklamy, Ize predpokladat Ze cena jiz mize mit vliv
na nakupni chovani zédkaznika, proto i diky faktu, ze kamapné m¢ly jinak stejné nastaveni i
rozpocCet, byla zvolena jako sledovana hodnota obrat. Dle vysledki kamapné tedy vyslo
najevo, ze nejvykone€jsim typem zobrazeni ceny je cena za kus. O 22 % méie obratu
potom prinesla kamapii se zobrazeni striketrough ceny. O 33 % méné obratu nez cena za
kus pfinesla kampar se zobrazeni percentualni slevy. V pfipad¢ tak velkého portfolia, jako
ma spolecnost Alza.cz je Casto tieba sledovat vykonn kampani z pohledu segmetu, jelikoz

ty maji Casto uplné odli§né zakazniky.

4.5 Propagace na YouTube

YouTube, tedy Google platforma na sdileni a komentovani videa, patfi mimo
vyhledavaci, obsahovou sit a Gmail mezi zakladni platformy, kde lze v ramci placené
propagace na Google inzerovat. Jelikoz videospoty s prvkem Alzaka predstavuji zakladni
kamen marketingové komunikace Alzy, tak je YouTube platforma, jez tato spoleCnost
k propagaci vyuZiva ve znacné mife.

Velkou vyhodou YouTube je, ze oslovuje ty zékazniky, ktefi nepatii mezi
pravidelné konzumenty televizniho obsahu a reklamni spoty v televizi by je tak minuly.
Hlavni myslenkou vyuziti YouTube k propagaci v Alze je tedy, osloveni této prevazné

mlads$i cilové skupiny. Pokud tedy reklamni mix kampané obsahuje také reklamni spoty

57


http://Alza.cz

v televizi, pfi nastaveni kampané na YouTube jsou televizni zafizeni kompletné vylouceny
a kampan cili, mimo jiné, na afinitni publik Obcasni televizni divaci, které zahrnuje lidi,
kteti konzumuji video a televizni obsah pfevazné online a je u nich nepravdépodobné, ze
by platili za placené televizni sluzby. Timto zptisobem se Alza snazi navySit inkrementalni
zasah.

Alza spravuje nékolik YouTube kanali z nichz nasledné inzeruje videoreklamu
pres reklamni systém Google Ads. V soucasné dobé funguje vétSina kanalt spiSe jako
odkladisté videa pro vyuziti vramci placené inzerce a samotné podobé kanali neni
vénovana pozornost. Nicméné napiiklad kanal Alza reklamy odebira aktualné¢ 19 700
odbératel, a tak by bylo do budoucna vhodné na tyto kanaly pohlizet také jako na nastroj
pro sdileni organického obsahu. Pro to by bylo potfeba soustfedit se na vzhled kanalu,
frekvenci zvefejiovani videa, popisky videa a na dalsi aspekty. Kromé inkrementalniho
obratu by takovyto kanal mohl slouzit i k posilovani vztahu se zakazniky. Jedinou vyjimku
tvori kanal AlzaTech, kde se nachazi predevsim recenze produktd, her, rizné navody a
doporuceni. Tento kanal aktualné odebira 81 700 lidi.

Na YouTube inzeruje Alza konstantné po cely rok v ramci hlavnich kamapni jako
je Lednovy vyprodej, Black Friday nebo Nakupovani budoucnosti. Tyto kampané
komunikuji vzdy klicova sdéleni Alzy jako je rychlost nakupovani, ¢i vyhody vyuziti
AlzaBoxu. Prostor naplanovany v ramci kamapné se potom déli na dvé Casti. Prvni ¢ast je
rezerovana na jiz zminéna kli¢ova sdéleni a prosotr z ¢asti druhé je nabizen k propagaci
produkt vendortm.

Reklamni formaty se lisi dle typu kamapne, konkrétné dle kampanovych cild. U
kampani hlavnich je cilem co nejvyssi zasah, proto jsou nastavovany jako True view for
reach campaigns s nabidkou za maximalni CMP, kde se kombinuje jak preskocitelna
reklama, tak mikrospot. U kampani, nabizenych vendorim je situace odli§na podle typu
kampané, obecné se ale jedna o nalsedujici formaty:

e Prieskocitelna reklama.

e Mikrospot.

e Videoreklama Discovery.

e Masthead.

e Obsahva reklama Discovery.
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Obrazek 5: Preskocitelna reklama na YouTube

Motorola
www.alza.cz/motorola-edge

Nejhojnéji pouzivanym formatem je bezesporu pieskocitelna reklama, dale méne
pouzivany mikrospot a videoreklama discovery, jez se voli v ptipadé, kdy je video
neobycCejné dlouhé, jako napfikald recenze na produkt. Masthead je ze zminénych formatt
vyuzivam nejméné, z divodu potieby vysoké financni investice a narocné exekuce.
Nicmémeé v prosinci roku 2020 Alza Masthead inzerovala ve spolupraci s poskytovatelem
platebnich karet VISA. V tomto konkrétnim ptipadé€, se dle reportu vice jak 40 % impresi
odeharlo na televiznich zafizenich, kde je vyrazné nizsi Sance na proklik, nezli u ostantich
zafizenich, coz zapficinilo niz§i CTR a také nizsi ziskany obrat. Tento jev nelze povazovat
jednoduce za negativni, ale znamena, ze Masthead je vice brandovy kanal a nelze jej
zafadit mezi kanaly vykonsoti. Do budoucna by bylo vhodné Masthead spojit také
s brandliftem a sreachliftem tak, aby Sel detekovat realny dopad na znacku, protoze ten
neni reprezentovan pouze ziskanymi prokliky a konverzemi. Discovery obashové kampné
jsou sice uzivané Casto, nicméné jsou fazeny spiSe k obsahovym kampani, a tak jim v této
praci neni vénovan prosotr. Jedna se o format, mezi jehoz umisténi patii pravé YouTube,
nadale Gmail a Google feed, coz jsou vyslekdy vyhledavani vyhledavani v aplikaci Google
na mobilnim telefonu.

Alza také vyuziva reklamnich rozSifeni, kdy se snazi propagovat prduktové

segmenty souvisejici s tématem videa a takové, kterym se v mediaplanech dostava méné
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prostoru. Ku prikaldu, reklama na mobilni telefon bude vzdy rozSifena o odakz na
sluchatka, tvrzena skla a dalsi pfisluSenstvi.

Co se tyCe targetingu, tak jsou kampané cileny témér na vSechny druhy cileni
v nabidce reklamiho systému Googe Ads. Do nich patfi cileni na zajmy a zajmy o koupi
(tedy afinitni), cileni na vyhledavaci vyrazy (custom intent), remarketing a cileni na
umisténi, tedy vtomto piipadé na YouTube kanaly. Mimo klasické cileni Alza testuje
zhotoveni publik dle vlastnich internich dat. To specialistim umoziiuje rozd€lovat vlastni
logikou zakazniky podle zivotni hodnoty, bonitnosti, frekvence jejich nakupovani, typu
(koncovy nebo firemni), objketu, kde pravdépodobné bydi a dle dalSich proménnych.

Z divodu velkého objemu kampani, které by museli specialisté nastavovat, Alza
vyvinula skript, ktery je schopen Castecné kampané na YouTube nastavovat automatiky
z dat z databaze. Uspora &asu specialstim tak dava prostor vénovat se vice optomalizaci
kampani a strategickym rozhodnutim. Kromé YouTube vstupuje automatizace obdobng¢ i
do obsahovych kampani (Google display network, Sklik, RTB) a do kampani na
Facebooku a Instagramu. Tento krok bezepsoru spravnym smére jde ruku v ruce

s obecnym trendem automatizace v online marketingu blize popsanym v kapitole 3.2.2.

4.5.1 Porovnani vykonu jednotlivych formata

Jelikoz je YouTube spiSe nez vykonovym, kanalem brandovym, nepatii mezi
sledované metriky pocet ziskanych koverzi, ani zisk ale hlavné¢ CTR, zasah a CPV a
v ramci této prace byly porovnavany tyto formaty:

e Prieskocitelna reklama.

e Nepreskocitelna reklama.
e Mikrospot.

e Videoreklama Discovery.

Dle vysledkti ze sledovaného obdobi vyplyva, ze nejvyssiho CTR lze dosahnout
nepreskocitelnou reklamou a nejnizsiho naopak s mikrospotem, ktery dosahoval v praiméru
0 50 % nizsich hodnot. Vyhodou mikrospotu je dle dat potom cena, kdy je mozné
dosahnout az od 83 % nizsiho CPM nez u nepieskocitelné reklamy, jez v této kategorii

dopadla nejhife. Co se ty¢e CPV, tak nejniz$i hodnoty jsou dosazitelné pii pouziti
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preskoCitelného formatu. Ten si oproti ostatnim, vedl v priméru o az o 57 % lépe.

Z vysledka jasné vyplyva, ze je vzdy pfti vybéru formatu tfeba uvazit cil kampané.

4.5.2 Vyuziti Video action campaign

Format Video action campaign, je (jak je zminéno v kapitole 4.3.1.) specificky tim,
ze jako jediny predstavuje vykonnostni slozku marketingového mixu. Alza Video action
kampané voli pro propagaci projektu Alza pro firmy, coz je program, nabizejici firmam
vyhodnéjsi cenik, osobniho konzultanta, pfednostni doruceni a dalsi vyhody, pficemz to,
na jaké vyhody firemni zakaznici dosdhnou se odviji od obratu, ktery na Alza utrati. Cilem
kampani propagujicich tento program je vzdy registrace firemniho zakaznika. Diky tomu je
volena specificka konverzni sada (jinak je vzdy cilem nakup), jiz se snazi optimalizacni
algoritmus dosahnout a obsahuje registraci identifikagniho &isla ICO, odeslani telefonniho
¢isla nebo e-mailu prohlédnuti alespori 60 % domovské stranky Alza pro firmy. MySlenkou
téchto kampani je podchytit ty zakazniky, ktefi jsou majitelé firem, a nebo v nich maji
fidici postaveni, ale nejsou doposud na Alze zaregistrovani jakozto firemni. Proto jsou také
stavajici firemni zadkaznici ze zacileni vylouceni.

V zari roku 2021 byla jedna z Video action kampani rozSifena o Brandlift a
Searchlift. Brandlift se snazil detekovat narist povédomi o programu Alza pro firmy a
Serchlift narist vyhledavani souvisejicich klicovych slov (napf. ,,program pro firmy alza®)
Vysledky z prizkumu byly nasledujici.

e Brandlift: nebyl zaznamenan nartst povédomi.
e Searchlift: byl detekovan nartst vyhledavani o vice nez 300 %.

Fakt, ze realizace rozsahlé YouTube kampané nepfispéla k zvySeni povédomi o
programu muze byt do jisté miry zpasoben tim, e byla kampati realizovana v Ceské
republice, kde v podstaté Alzu jako znacku a jeji projekty jiz drtiva vétSina populace zna.
To, ze Searchlift zaznamenal narast vyhledavani o vice nez 300 %, znaci, ze zakaznici o
programu Alza pro firmy sice védi, ale ne vSichni potencionéalni uzivatelé jsou v ném

registrovani.

4.5.3 YouTube select test

Pro ucely této diplomové prace byl proveden test vykonu cileni na YouTube select.
YouTube select je relativné novy zpusob, jak reklamu na YouTube zacilit. Pro jeho

nastaveni je tfeba si od account manazera v Google vyzadat seznam ID pro jednotlivé
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skupiny YouTube kanali. Skupiny jsou sestavovany dle tvorby autora videi, pfed nimiz se
potom reklama zobrazi. Na obrazku nize jsou uvedeny skupiny aktualné dostupné na

tizemi Ceské republiky.

Obrazek 6: YouTube select lineup

Lineup Overview

Broadcast Top 100 Artists Top Creators Popular Content Sports Music
S & G20
© O \ j |

Automotive Entertainment Beauty & Fashion Families /w Kids Gaming Fitness

Zdroj: Google, 2021

Béhem testovaciho obdobi byla vzdy do reklamnich kampani, propagujicich
produkty souvisejici s nékterou ze skupin, pfidana reklamni sestava cilena na relevantni
skupinu. Zaroven, aby mél test vysS§i vypovidajici hodnotu, byla dana skupina ze vSech
dalSich sestav vyloucena. Pro lepsi predstavu, napiiklad reklama komunikujici fitness
naramek se zobrazovala pied obsahem autort, ktefi tvoii obsah vénovany pravé fitness.

Vysledky testu popisuje nasledujici tabulka:

Tabulka 3: Vyhodnoceni YouTube select

Mira
CcpPv CTR CPM zhlédnuti
Shodny Lepsi Lepsi Shodny
YouTube select vysledek vysledek | vysledek vysledek
Shodny Lepsi Shodny
Afinitni cileni vysledek vysledek vysledek

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Ve vyse uvedené tabulce jsou vzdy k typum cileni uvedeny sledované metriky,

pficemz pokud mélo dané cileni lepsi vysledky, je pole metriky oznacCeno zelené, pokud

horsi, tak naopak Cervené. Pokud byly realné hodnoty shodné, jsou obé pole oznacena
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zluté. Z provedeného testu nelze jasné urcit, zda je cileni na YouTube select vykonngjsi, ¢i
nikoliv. Nicméné toto cileni ziskalo vice zelenych poli a tudiz, 1ze konstatovat, ze alespon
v ramci nékterych metrik vykonnési je. Konkrétné potom ziskalo cileni na kvalitnéj§i
umisténi o 15 % vy§si CTR a cena za 1000 zobrazeni byla o 30 % nizs8i. Naopak afinitni
cileni dosadhlo o 42 % vys$§i miry zhlédnuti. Provedeny test obsahuje data ze c¢trnacti
kampani napfic produktovymi segmenty a videoreklamnimi formaty, pro zvySeni

vypovidajici hodnoty.

4.6 Propagace na Twitteru

Alza, jakozto internetovy obchod, vyuziva jako jedna zmala Twitter jakozto
plnohodnotny komunikac¢ni a prodejni kanal, Cemuz nasvédCuje i fakt, ze dle udaji
platformy SocialBakers zroku 2020, disponuje Alza ze vSech internetovych obchodu
v Ceské republice nejvice followers. T&ch je k zafi roku 2021 vice nez 10 000, pfi¢emz
druhy internetovy obchod v poradi sleduje pies 6 000 uzivateli Twitteru. Tato socialni sit
je oproti predeslym dvéma specifi&tdjsi v nékolika smérech. Jednak neni v Ceské republice
tak hojné uzivana a také demografické a socioekonomické slozeni uzivatelii je mnohem
uzs§i. Jsou to prevazné muzi, odbornici, politici, novinafi a influencefi s ¢imz souvisi i
témata na Twitteru kolujici. Neni tomu jinak ani pfi pohledu na demografické slozeni
uzivateld, ktefi na webové stranky pfisli z organickych, ¢i placenych tweetd. Podle dat
ziskanych pro ucel této diplomové prace z platformy Google Analytics se jednalo v drtivé
vétsiné o muze ve véku 25 az 34 let.

Je tedy jasné, ze Twitter nebude nejvhodnéjsim nastrojem ke komunikaci vSech
segmentt produktového portfolia, tak jako Facebook nebo Instagram, kde se da
predpokladat, ze si kazdy segment najde svou cilovou skupinu. Segmenty a témata, kterym
pfi pohledu na vykon na Twitteru dafi jsou:

e Konzole a hry.
e Notebooky.

e PC sestavy.

e Smart.

e Alza pro firmy.
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Tyto segmenty totiz perfektné odpovidaji zajmim demografické skupiny, jak
uzivatelt Twitteru celkové, tak sledujicim profilu Alza.cz a placené kampané propagujici
tyto segmenty dosahuji lepSich vysledki, nez na jakékoliv jiné platformé. Vyjma toho, se
také jedna o vysoce rentabilni demografickou a socioekonomickou skupinu.

Organicky obsah, jenz Alza na Twitteru sdili se sklada prevazné ze sdileni clankd,
inovativnich produkt, ¢i jinak zajimavych produktd, tiskovych zprav a soutézi.
Nejvyssiho dosahu a interakci dosahuji soutéze a tiskové zpravy z oblasti businessu a
inovaci, a to az od 70 %, coz je zpusobeno vyss§im poctem interakci od uzivateld. Témer
viralni zasah ziskaly historicky vzdy tweety s tématikou politické satiry, nicméné ty je
tteba sdilet s uvazlivosti, jelikoz se spole¢nost Alza.cz snazi vystupovat dlouhodobé jako
politicky nevyhranéna.

Soutéze na Twitteru funguji na zaklade retweetd, diky nimz se uZzivatelé do soutéze
registruji. Po uplynuti doby trvani soutéze je vylosovan nahodny vyherce, kterému je

zaslana vyhra.

Obrazek 7: Soutéz na Twitter o produkty AlzaEco

Alza.cz @Alzacz - 3. 2. v
Vyhrajte ekologické praci prostredky AlzaEco! Pro vstup do soutéZe staci
pouze retweetnout. Stastnému vitézi do koupelny doputuje AlzaEco:

Allin 112v1

Praci prasek Universal 5 kg

Avivaz Ocean 3 |

Retweetovat mizete do 9.2.2020

Podminky soutéZe: alza.cz/soutez-alzaeco

Q 4 1 s0 Q 49

>

Alza.cz @Alzacz - 9.2 v
Tak a mame tu konec soutéZe a s nim vyhlaseni Stastného vyherce, kterym se
stéva @sophieouje #; #: 8 ! Gratulujeme a budeme vés kontaktovat do
soukromych zprav.

Q2 O Q 10 S il

Zdroj: Twitter, 2021
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Alza.cz pti poradani soutézi spolupracuje také s vendory. Je tfeba podotknout, ze
soutéze dosahuji vyrazné vys$Siho dosahu i interakci oproti ostatnim organickym
piispévkim. Skrze retweety se totiz soutézni tweet zobrazuje i sledujicim ucastnikt
soutéze. Prikladem je soutéz o produkty privatni znacky AlzaEco potadané v tinoru 2020.
Ta dosahla v 0 863 % vyssiho zasahu, nez jakého dosahuji nesoutézni organické tweety.

Doposud nebylo potradano soutézi tolik, jako napiiklad na Facebooku, ¢i
Instagramu. Proto by bylo vhodné se do budoucna soutézim vice vé€novat, jelikoz ptinaseji
zasah, rozSifuji povédomi o znacce a posiluji vztah se zakazniky, a to bez nutnosti
jakékoliv finan¢ni investice.

Mimo to Twitter funguje jako platforma pro sdileni PR sdé€leni, kde se snadno

dostanou k medialni komunité a také jako nastroj pro komunikaci se zakazniky.

4.6.1 Placena propagace na Twitteru

Alza.cz vyuzivda moznosti placené propagace na Twitteru ve spolupraci se
spoleCnosti Httpool, zastupujici Twitter ve stfedni a vychodni Evropé. Httpool poskytuje
Alze poradenstvi a technickou podporu. Nabidka placenych reklamnich formati (mimo
prémiové) je omezena a Alza investuje do dvou z nich. Dlouhodob& od unora 2020 je
aktivni kampan na akvizici followers. Tu lze povazovat za GispéSnou, jelikoz béhem obdobi
jeji aktivity dosahla nartstu sledujicich o 133 %. Propagovany profil byl pfitom zalozen jiz
vroce 2012. Kampai komunikuje pfedevSim pfistup k novinkdm v oblasti businessu,
technologii, marketingu a gamingu. Druhym formatem je pak promoted tweet (viz.
kapitola 4.2.) a sice banner a video. Promoted tweets jsou pak cileny na zajmy, klicova
slova a followers look-alike (téz viz. kapitola 4.2). Akvizici konverzi ani obrat na Grovni
reklamnich sestav nejsou sledovany, proto nelze urcit, jak které cileni funguje v tomto
ohledu, v ramci CTR, CPC a CPM ale dlouhodobé nejefektivnéjSich hodnot dosahuje
cileni na look-alike. Nejvétsi rozdil I1ze vypozorovat v pripadé CTR, kde si look-alike
zacilené reklamni sestavy v roce 2020 vedly v priméru o 22 % lépe.

Reklama na Twitteru je z pohledu podoby formatu (ne cilové skupiny) srovnatelna
s reklamou na Facebooku. V ramci této diplomové prace byly tedy srovnany vysledky jak
z bannert, tak videokampani v obdobi roku 2020. Zatimco bannery dosahly pomémeé
stejnych vysledkd, tak v ptipadé videa se jako vykonnéjsi jevi Twitter. Kampané ve

sledovaném obdobi dosahly od vice nez 30 % vyssi CTR, o 19 % niz§i CPM a 0 4,2 %
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lep§i ROI (coz je v pfipadé videoreklamy znatelny rozdil). Alza sice do videa na
Facebooku investuje vyrazné vyssi prostredky, a tak i obrat z n¢j nad Twitter pfevazuje,
nicméné na zaklade téchto zjisténi by bylo vhodné zvazit vice rozpoctu alokovat do videa
na Twitteru, kde byly vysledky vSech sledovanych metrik lepsi.

Alza doposud spravuje twitterovy profil pouze v Ceské republice a ten &astetné
vyuziva také k propagaci na Slovensku. Dle spole¢nosti Alza.cz intern€ ziskanych dat je
ale komunita na Twitteru ov§em mnohem rozsahlej§i v Rakousku a Némecku, tedy na
aktualné obsazenych trzich.

Na Twitteru doposud neexistuje moznost provozovat dynamické reklamy plnéné
z feedu. V soucasnosti ale nejmenovand spolecnost toto technické feSeni pfipravuje.
Vzhledem k faktu, ze na Facebook funguji obdobné formaty DAPA a DPA vyrazné lepe

oproti formatim statickym, Ize oCekavat podobny trend i na Twitteru.
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4.6.2 Twitter Autobid test

Pro ucely této diplomové prace byl proveden test automatické bidovaci strategie
nabizené rozhranim Twitter Ads manager. Tato strategie se za pomoci algoritmu snazi
privést co nejvice zvolenych konverzi (v ptipadé testu nakup na webu) za co nejnizsi cenu.
Dalsi strategie, jez Alza doposud ve svych kampanich volila nastavuji maximalni cenu,
kterou je inzerent za ziskani konverze zaplatit. Test obsahoval dvé identické reklamni
kampang, se stejnou kreativou, rozpoctem i cilenim a vysledky z né& prezentuje nasledujici

graf.

Graf 6: Vyvoj ROl v tydnech

Vyvoj ROI v tydnech

ROI

1 2 3 4 5
TYDNY

— Autobid Target cost

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Jelikoz strategie Autobid slibuje zisk co nejvyssiho poctu konverzi za co nejnizsi
cenu, byla logicky jako sledovand hodnota zvolena rentabilita investic. Jak je na grafu
vidét, v prvnich tfech tydnech dosahovaly kampané pftiblizné stejnych vysledki, ovSem ve
tfetim tydnu nastal zlom, kdy kampan se strategii Target cost pravdépodobné vycerpala
svij potencial a zpohledu online marketingového specialisty by méla byt v takovy
moment bud'to pozastavena nebo alesponi upravena. Naopak kampan optimalizovana

algoritmem, ve tfetim tydnu ziskala dostatek dat pro plné vyuziti potencialu, jenz
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algoritmus nabizi a jeji rentabilita investic zaCala stoupat. Ostatni metriky jako je CTR,

CPM nebo CPC byly u obou kampani bez vyraznéjsich rozdilu.

4.7 Affiliate marketing na socialnich sitich

Alza.cz nabizi partnersky affiliate program s ndzvem Alza Affiliate (dostupny na

webovych strankach: https://affiliate.alza.cz/) a provozuje rozsahlou sit’ partnerskych webt

a jinych affiliate partnert. Pfesné mnozstvi partneri ovSem neni vefejné sdileni udaj a
nelze ho proto v této diplomové praci uvést, avsak mezi nejvétsi partnery patii napiiklad
internetovy magazin Cenavykon.cz, Srovnava¢ cen Pricemania.sk nebo Mlada fronta.
Systém provizi je nastaveny na principu CPA, coz v praxi znamena, Ze je provize
vyplacena az v momenté, kdy partnersky web pfinese Alze konverzi. Tento princip
prestavuje oproti jinym marketingovym kanalim velkou vyhodu, protoze naklady na
reklamu vznikaji pouze u konverznich impresi a teoreticky by Slo tvrdit, ze konverzni
pomér je v affliliate marketingu vzdy 100 % (alespont u nakladového pohledu). Kazda
jedna investovana koruna (mimo investic personalnich a vyvojovych) pfinasi realny zisk.
Provize jsou partnerim pfifazovany na zakladé partnerskych ID (IDP). Ty funguji
v podstaté stejné jako UTM parametry u béznych kampani. VySe provize neni fixni, ale
dynamicka a odviji se podle produktového segmentu. Jinou provizi tedy partner dostane,
pokud se mu podati prodat notebook, nez kdyby prodal naptiklad praci prasek. Obecné 1ze
ale uvést, ze nizsi provize (minimalné ale 2 %) lze ziskat za propagaci elektroniky a vyssi
provize (maximaln¢ ale 5 %) za komunikaci niz§ich segmenti. Minimalni Castka, jez si 1ze
za partnersky prodej fakturovat je 500 K¢. Affiliate program spolecnosti Alza.cz patii na
trhu k nejvice konverznim. Vyhody programu spocivaji hlavn€ v silném brandu Alzy a
rozmanitosti portfolia. Affiliate partnefi maji diky této rozmanitosti Sanci, ze si zakaznik
po prokliku na jejich odkaz sice propagovany produkt nezakoupi, ale zakoupi produkt
zjiného segmentu, ktery aktualné vice odpovida jeho potfebam. I v tom piipadé je pak
partnerovi provize pripsana.

Podil partnert, ktefi k umisténi svych odkazl pouzivaji socialni sit€¢ neni markantni a
predstavuje asi pouze 1,1 % procent partnerd. Ti ale pfinaseji vice nez 5 % obratu v ramci
celého affiliate programu, coz neni zanedbatelnd Castka. Ze socialnich siti nejlépe
performuje YouTube a Twitch. Typickym piikladem na YouTube je autor obsahu, ktery

nakup propagovaného zbozi prezentuje jako zpusob podpory jeho kanalu a tvorby, ktera je
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jinak fanouskim nabizena bezplatné. Na Twitch je zase bézné, Ze autor prezentuje svou
streamovaci PC sestavu spolecné s odkazem pro zakoupeni na Alza.cz. V obou zminénych
pfipadech neni pravidlem, ze zakaznici nakoupi pfimo propagovany produkt, ale mohou
nakoupit i produkty jiné. Kazdopadné (i v ptfipadé ze nenakoupi) predstavuji narast
navstévnosti, coz posiluje povédomi o znacce. Z toho divodu je také omezena doba, po
kterou je affiliate partneram pro prokliku na zvefejnény link provize pfipisovana. Socialni
sit¢ Facebook a Instagram nevytvaii dle dosavadnich zkuSenosti pro affiliate marketing
vhodné prostfedi. Umoziuji totiz snaze se zapojit Siroké verejnosti, kdy se partnefi snazi
jejich odkazy posilat pratelim a znamym. Témto partnerim pak vznikaji naroky na provizi
v fadech desitek korun, tedy pod minimalni faktura¢ni hranici 500 K¢ Naopak na
YouTube a Twitch jsou partnefi spiSe z fad znamych internetovych osobnosti.

I pfesto, ze obrat z affiliate programu neni tak vyznamny, vznika s minimalnimi
naklady. Alze jako brandu umoziuje také pfilezitost ke spojeni s vyznamnymi

internetovymi osobnostmi a upeviuje jeji postaveni v prislu§nych komunitach.

4.8 Méné vyuzivané socialni sité

Mimo velkych, masovych a vétSinou spoleCnosti inzerujicich na internetu
vyuzivanych socialnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube), je mozné zasdhnout
publikum i na mensich, ¢i specificky zamétenych platformach. Do této skupiny mizeme
zafadit napfiklad Snapchat (ten se v jinych zemich se té$i mnohem vét§i popularité),
Twitch, TikTok nebo LinkedIn. Neplati vzdy, ze jsou tyto socialni sit€ méné popularni
obecng, ale jsou bud’to rozsifenéjsi v jinych zemich nebo, jak jiz bylo feceno, zamétuji se
na uzkou cilovou skupinu.

Mensi a okrajov€é vnimané socialni sit¢ mohou poslouzit jako komunikacni kanal
v piipadech, kdy jejich vétsi konkurenti celi globalnim vypadkim, jako napfiklad
spole¢nost Facebook, kdyz v fijnu roku 2021 celila problémy se systémem doménovych
jmen DNS. V takovych situacich se uzivatelé aktivitu presméruji ke konkurencénim
spoleCnostem, coz predstavuje unikatni pfilezitost k akvizici sledujicich. Naptiklad
organicky prispévek zvetrejnény na Twitteru v dobé vypadku dosahl o 86 % vice interakeci,

nez jakého organické prispévku v primeéru dosahuji.
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4.8.1 Propagace na TikTok

Spolecnost Alza.cz spravuje profil na socialni siti TikTok s aktualnim poctem 1 230
sledujicich. V ramci organického obsahu sdili pfedevsim videa s konceptem unboxing, kde
autor videa postupné rozbaluje baleni produktu s odbornym komentafem. DalSim
konceptem, o néjz se Alza v minulosti pokousela jsou vtipna videa, na jejichz tvorbu ale
neni aktualné v Alze personalni kapacita. Do budoucna by tedy bylo, pii vzeti v potaz
cilové skupiny, zalozit v Alze kreativni oddéleni, které by s o tvorbu kreativniho obsahu na
TikTok staralo na profesionalni urovni.

Z placenych formata (viz. kapitola 4.4.) Alza vyuzivala video v uzivatelském feedu.
Video reklama na TikTok se od jinych videoformati odliSuje predev§im cenou. Ta je diky
tomu, e inzerentd v Ceské republice je opravdu malo, vyrazné nizka. Pro upiesnéni, CPM
u testovanych kampani se pohybuje okolo 0,1 eur a CPC pouhé 2 eurocenty. I presto, ze
konkrétni ceny, kterych je Alza schopna v programatickém nakupu videa dosahnout nelze
vefejné uvést, jsou o mnoho vyssi nez ceny vySe uvedené. Placena videa na TikTok
komunikovaly hlavné vyhody AlzaBoxu, unboxing, nebo se jednalo o videa automaticky
slozena s produktovych obrazkt. Kvali takto nizké cené, byly vykonnostni vysledky
kampani téméf totozné, proCez nelze urcit, jaky format a jakou optimalizacni strategii je
efektivni vyuzivat.

Obecné lze ale propagaci na TikTok shrnout tak, ze je vhodnéjsi pro produkty se
schopnosti zaujmout mladsi generaci, s nizkou cenou a s velmi kratkym rozhodovacim
procesem o koupi. Takova kritéria bohuzel pro elektroniku (ta je stale majoritni slozkou
produktového portfolia Alza.cz) neplati, a tak je tato socialni sit vhodné&jsi spiSe pro
znacky jako je Zaladno nebo AboutYou. Ty ji také k propagaci vyuzivaji mnohem vice.

Mezi socialni sit€, na nichz Alza doposud nefiguruje patti naptiklad Snapchat nebo Twitch.

4.8.2 Propagace na LinkedIn

Pokud bylo mozné na socialni siti TikTok dosahnout extrémné nizkych nakladi na
reklamu, tak nakladové podminky na profesné zamétené siti LinkedIn predstavuji opacny
extrém a na pomeéry ¢eského online marketingového prostiedi jsou naklady nesrovnatelné
vy$si. Udaje o primémé marzi a konverznim poméru spoleénosti Alza.cz nejsou vefejnym
udajem. V ramci této prace lze tedy alespori uvést, ze pii vysi konverzniho pomeéru a

prumérné marzi celého internetového obchodu, nejsou naklady na placenou propagaci
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produktti dlouhodobé udrzitelné a nejsou ziskové. Tento zaveér pritom vychazi pfimo z dat
ziskanych z reklamniho uctu spolecnosti Alza.cz na LinkedIn.

Jelikoz je ale LinkedIn zameéfen profesné a také jeho uzivatelé jsou ztad
profesionalli, Casto majitelu firem a fidicich pracovnikli, mize byt LinkedIn vhodnou
socialni siti k propagaci programt zamétenych praveé na B2B zakazniky. V pripadé Alzy se
jedna o projekty Alzy pro Firmy a Alza Marketplace (viz. kapitola 6). Rozdilem
v propagaci produktu a téchto projektt je ten, ze konverze z prodejte produktu Alze pfinasi
pouze zisk vpodobé marze, kdezto akvizice firemniho zakaznika nebo registrace
obchodniho partnera do projektu Marketplace pfinasi dlouhodobou hodnoty a predpoklad
fadové vysSich ziski. Diky tomu si Alza.cz mize dovolit dosahovat mnohem vysSich
hodnot CPA (v tomto pripadé akvizice firemnich zakaznikii nebo obchodniho partnera),
tedy hodnot béznych v prostiedi LinkedIn.

Alza.cz k propagaci Alza MarketPlace vyuziva format sponzorovanych zprav (viz.
kapitola 4.5). Reklama se pii zobrazeni uzivateli tedy prezentuje jako soukromé zprava,
zaslana zaméstnancem Alza.cz zjeho soukromého profilu. Samotnd zprava potom
komunikuje vyhody programu a snazi se uzivatele pfimét k registraci. V porovnani
s doposud utracenym rozpoctem ziskala kampan velmi malo proklikd i zobrazeni, coz ale
jak bylo uvedeno nepfedstavuje konverzni cil kampané. Pocet ziskanych registraci B2B
zakaznikll je jiz sice znam, ale zda souhrnna dlouhodoba hodnota z jejich akvizice
prevysuje vlozené investice, nebylo doposud rozhodnuto.

LinkedIn je mimo nastroj akvizice zakaznikt vyuzitelny také jako zdroj akvizice
potencionalnich zaméstnancti. Alza se zde muze jako zaméstnavatel prezentovat, mize zde
sdilet pracovni nabidky a zjiStovat informace o kandidatech v predvybérové fazi
naborového procesu. Profil Alza.cz aktualné sleduje 29 548 uzivatelt Twitteru.

V zavéru lze konstatovat, ze LinkedIn je pro spoleCnost Alza.cz potencionalné
efektivnim marketingovym kanalem, nicméné v jinych oblastech nez v samotném prodeji

produktti.

4.9 Interpretace vysledku kvantitativniho vyzkumu

Vramci této diplomové prace byl proveden prizkum (dostupny zde:

https://www.survio.com/survey/d/C5SG4E4C4J7A2P9ATA) zaméfeny na  efektivitu

propagace na socialnich sitich, konkrétné potom propagace spolecnosti Alza.cz, na niz je
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cely text prace zaméten. Dale byl tento prizkum zaméfen na podil zasahu (neboli share),
kterého na socialnich sitich Alza jako znacka dosahuje. Metodika prizkumu a forma sbéru
dat je uvedena v ¢asti Metodika prace (viz. kapitola 2.2). Strukturu otazek se nachazi mezi
piilohami prace.

Prvni skupina otazek tvorena otdzkami uvodnimi, zjiStovala obecnou strukturu a
Cetnost vyuziti socialnich siti mezi respondenty. Z provedeného prizkumu vychazi, ze
drtiva vétsina, konkrétné 142 ze 148 respondentt navs§tévuje alesporni n€jakou socialni sit
vice nez jednou denng. Pti dotazu, jakou z uvedenych socialnich siti navstévuji respondenti
nejCastéji, uvadeli nejvice platformy patfici spolecnosti Facebook, tedy Facebook
Instagram. Ty jako nejnavstévovanéjsi uvedlo celkem 133 respondentd s relativné
rovnomémym podilem. S velkym odstupem pak nasledovala platforma na sdileni videa
YouTube (10 ziskanych odpovédi) poté Twitter (3 ziskané odpovédi) a TikTok (2 ziskané
odpovédi). Nejvice uzivatelt dle vysledkt navstévuje socialni sit€ za ti¢elem zabavy, dale
kontaktu s okolim a jako zdroj informaci. Jako néstroj k vykonu zaméstnani, ¢i ke studiu
nevnima téméf nikdo z dotazanych respondentli, coz ale mize byt ovlivnénou mistem
sbéru dat a demografickym slozenim dotazovanych. Posledni ze skupiny otazek si kladla
za cil ovéfit, jak relevantni vnimaji respondenti reklamy, které se jim na socialnich sitich
zobrazuji. Z odpovédi na tuto otazku nevzesel konkrétni zavér, jelikoz vétSina v podobé 37
respondentt relevanci reklam ohodnotila neutralné (3 z 5 moznych bodii). Druha neveétsi
skupina ovSem relevanci hodnotila 4 z 5 moznych bodd, a tak 1ze relevanci na socialnich
sitich hodnotit jako spiSe relevantni.

Nasledujici otazka (otazka filtracni) zjistovala, zda respondenti v posledni dobé na
socialnich sitich zaregistrovali reklamu na spolecnost Alza.cz. VétSina respondentd,
celkem 80 odpovédélo na tuto otazku kladné. 68 respondentd, ktefi na tuto otazku
odpoveédéli zaporne byli nasledné odkéazani na otazky identifikacni, jelikoz pro né otazky
meritorni nebyly relevantni.

Treti skupina otazek meritornich jiz byla zamétena konkrétné na aktivitu spolecnosti
Alza.cz. Z vysledka prvni meritorni otazky vyslo najevo, Ze reklamu na spole¢nost Alza.cz
respondenti nejCast€ji registruji na Facebooku (37 respondenti) a YouTube (26
respondentt), coz tedy neodpovida navstévnosti, kde si Instagram oproti YouTube vedl
1épe. Jisté rozdily oproti vysledkiim zaméfenym na socialni sit€¢ obecné lze identifikovat u

relevance, s jakou uzivatelé reklamu spolecnosti Alza.cz vnimaji. Nejvetsi skupiny tvofilo
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sice 1 zde hodnoceni 3 body z 5 moznych, nicméné druha skupina jiz byla tvofena 2 z 5
moznych bodu, coz predstavuje o néco horsi vysledek a interpretovat by se dal jako spise
nerelevantni. Nasledujici meritorni otazky si kladly za cil ovéfit schopnost reklam
spoleCnosti Alza.cz presveédcit uzivatele k prokliku a nasledné konverzi. Tato schopnost se
dle ziskanych odpoveédi jevi jako spiSe nizka. Pouze 32 respondentl totiz uvedlo, Ze jsou si
veédomi toho, ze je reklama na socialnich sitich presvédcila k prokliku na webové stranky.
Jesté méné si pak byli respondenti védomi toho, ze by je reklama spolecnosti Alza.cz
pfiméla k uskuteCnéni nakupu. Na tuto otazku odpovédelo kladn€ pouze 16 dotazanych
respondentl.

Posledni skupinu otazek predstavovaly otazky identifikacni s cilem identifikovat
demografické slozeni respondentd. Ze sbéru téchto dat vzeSlo, ze vétSinu respondentl

tvorily studujici zeny ve v€kovém rozmezi 18 az 25 let.

4.10 Zhodnoceni silnych a slabych stranek

Nezpochybnitelnou silnou strankou spolecnosti Alza. vramci komunikace na
socialnich sitich, jez predstavuje velkou konkuren¢ni vyhodu, je sila znacky. Alza jako
spolecnost se navzdory kritice agresivniho marketingu tési znacnou diveérou zakaznika,
diky ¢emuz ma tento internetovy obchod vysoky primérny konverzni pomér, nez maji do
povédomi méné rozsifeni konkurenti. Takovou formu masivni komunikace umoziiuje Alze
mimo jiné sdileni reklamnich rozpocta s vendory, diky ¢emuz lze napfi¢ socialnimi sitémi

dosahovat vyrazn& masivngjsiho zasahu a share of voice'’.

Dal§imi konkuren¢nimi
vyhodami jsou snadna identifikace znacky (pfevazné skrze prvek Alzaka), interni data,
ktera se daji vyuzit v ramci remarketingového cileni, a pocty sledujicich G¢ti napiic
socialnimi sit€émi, jenz umoziuji ptinos obratu z organickych prispévku.

Co se slabych stranek tyce, tak komunikaci na socialnich sitich zna¢né stézuji procesni
pochybeni, tedy jakékoliv pochybeni v nakupnim procesu od vytvoreni objednavky
zakaznikem po jeji doruceni a pozakaznickou péci. Kvuli objemu objednavek se takové
pochybeni nevyhyba ani zavedenym spoleCnostem a socialni sité davaji nespokojenym
zakaznikiim prostor sdilet své negativni zazitky. V pripadé spolecnosti Alza.cz zakaznici

Casto fesi negativni zkuSenosti verejné a zhorSuji celkovy obraz firmy. Jako dalsi slabou

13 Jedna se o méfitko trhu, které znacka vlastni ve srovnani s jinymi znackami na trhu. Méf povédomi o
znacce a zapojeni zakazni oproti konkurenci. (Sproutsocial.cz, 2021)
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stranku l1ze uvést personalni kapacity. Alza.cz totiz nezaméstnava dostatek zameéstnanct se
znalosti cizich jazykad, kterymi se mluvi na jiz Alzou obsazenych trzich, kvili ¢emu se na
tyto trhy nelze dostatecné a detailn€ji zameéfit a probiha na nich pouze zakladni
marketingovd komunikace. Jednd se hlavné o pracovniky se znalosti Némciny a
Madarstiny se zkuSenostmi v oblasti online marketingu. V Alze také neni ustanovené
kreativni oddé€leni, kde by byl tvotfen unikatni a uzivatelsky atraktivni obsah. Takovy obsah
by byl skvéle vyuzitelny naptfiklad na socidlni siti TikTok, SnapChat popiipad€ na
Instagramu. Doposud se tedy Alza spoléha na zavedenou komunikaci v ramci brandového

manualu.
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S Navrh doporuceni.

V analytické Casti bylo zmapovana aktivita na vice socialnich sitich spoleCnosti
Alza.cz. V ramci tohoto zmapovani bylo provedeno také nekolik testl, ze kterych plynou
doporuceni s potencialem piinést spolecnosti do budoucna vétsi zisk a efektivnéjsi alokaci
nakladu, které Alza do propagace na socialnich siti investuje.

Na socialni siti Facebook bylo provedeno porovnani vykonu jednotlivych formata,
kdy se jako aktualné nejvykonnéjsi jevi dynamicky plnény format DABA a DPA. To lze
konstatovat diky tomu, ze tyto formaty ziskaly oproti bannerim a videu az o 200 % vys§si
rentabilitu investic (viz. kapitola 4.4.2) Alza tento format doposud voli v pfi nastavovani
kampani méné, nez naptiklad bannery nebo. Do budoucna by tedy bylo vhodné,
upiednostiiovat prave formaty DABA a DPA. Pfi srovnani, zda jsou vykonéjsi reklamni
inzeraty obsahujici vice prvku nebo naopak jednodussi kreativy vyplynulo, Ze uzivatelé se
spiSe prokliknou reklamou s vice nez s méné€ prvky. V testu blize popsaném v kapitole
4.4.3. ziskala rekalama, druha v pofadi v po¢tu prvki na kreative, az 0 9 % vyssi CTR, coz

je u toho metriky vice nez vyrazny rozdil.

Graf 7: Schopnost generovani proklika

Schopnost generovani proklikt

m Primeéla k prokliku

Nepfiméla k prokliku
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Zdroj: Vlastni zpracovnani, 2021
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Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, ze si je pouze 32 % dotazovanych
vedomich toho, ze by s reklamou na Alza.cz v posledni dobé& interagovali (viz graf 7). To
muze byt efekt pravé toho, ze Alza voli spise jednodusii vzhled reklam. Implementace vice
prvkt do reklamnich inzerati by tak pravdépodobné dosahla dlouhodobé vyssich hodnot
CTR.

Na socialni siti YouTube nebyl vysledek porovnani vykonu formati tak
jednoznacny jako u Facebooku. Vysledna data lze interperovat pouze tak, ze kazdy format
je uzpusoben jinému cili a pii jeho volbé je tak vzdy potieba se zamyslet nad cilem
kamapné. Pokud by cilem byla komunikace jasného a udérného sdé€leni co nejSirSimu
publiku za co nejnizsi naklady, pak by byl vhodnym forméatem mikrospot. Mikrospot
komplexnéji sd€leni, kdy je potfeba aby uzivatel zhlédl video do urcité Casti) by Iépe
performovala preskoCitelna rekalama. Lze diky ni dosdhnout o 53% niz$si ceny za
zhlédnuti videa (viz kapitola 4.5.1.). V ramci cile pfivést co nejvice uzivateld na web by
vhdonou volbou byla reklama nepteskocitelnd so 50 % vy§si hodnout CTR oproti
mikrospotu (viz kapitola 4.5.1.). Nejvyznamén§ji podil reklamnich kampani tvofi
preskocitelné reklamy instream a Alza se pfi nastavovani kampani ne vzdy zamysli, jaky
ma kampan konkrétn€ cil. Pokud by se pfi sestavovani mediaplant bralo vétsi zietel na cil
jednotlivych aktivit, zivotni fazi propagovaného produktu nebo podil vendora na trhu, na
vztahy se zakazniky a tak dale, mohla by Alza na YouTube dlouhodobé dosahovat lepSich
vysledka, at’ uz by byl cil zash, zisk nebo cokoliv jiného. Na YouTube byl také proveden
Branlift bez zjisténého naristu povédomi o programu Alza pro firmy v obdobi aktivni
videokamapané. Test byl oviem proveden v Ceské republice, kde uZ je potencial povédomi
o znaCce pravdépodobné naplnén. Proto by bylo vhodngjsi obdobny prizkum provést na
vice pro Alzu rozvijejicich se trzich, tedy v Mad’arsku, Rakousku nebo Némecku. Zde by
byla pravdépodobnost realného nartistu mnohonasobné vyssi a realizace obdobné kampaneé
mnohem smysluplngjsi. Nicméné, vedle Brandliftu zjistoval narust vyhledavani
pridruzenych klicovych slov Searchlift To, ze Searchlift zaznamenal narGist vyhledavani o
vice nez 300 % (viz. kapitola 4.5.2.), znaci, ze zékaznici o programu Alza pro firmy sice
veédi, ale ne vSichni potencionalni uzivatelé jsou v ném registrovani. Proto je vhodné
pokraovat v propagaci programu v Ceské republice az do doby, kdy by Searchlift prestal

novy narust detekovat. Takovato situace by znamenala, Ze jiz byl potencial programu
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pravdépodobné vycerpan. Zvyse zjisténého vychazi, ze v Ceské republice by se
videokampané komunikujici B2B programy mély soustiedit na konverze, cemuz nejlépe
vyhovuje Videoaction campaign a v zahrani¢i pravdépodobné na rozsifeni povédomi,
cemuz nejlépe odpovida zase Reach campaign. Déle bylo na YouTube otestovano, zda se
vyplati cilit kampané na YouTube select umisténi. Vysledné metriky ROI byly relativné
srovnatelné, kdy rozdil rentability investic byl pouze 2 %. You Tube Select cileni si ovSem
vedlo o néco Iépe u ostatnich metrik. V testu popsaném v kapitole 4.5.3. vzeslo, ze
kampané s timto cilenim dosahuji o 15 % vys§iho CTR a o 30 % nizsiho CPM. Pokud se
navic vezme v potaz brandovy vliv YouTube jako reklamni platformy tak systém, ktery
umoziuje zobrazovat reklamu produktu u obsahu, ktery se ho pfimo tyka a je vytvaren
respektovanymi autory se schopnosti ovlivnit nakupni chovani spotiebiteld, tak je do
budoucna bezesporu vhodné nadale tuto technickou moznost vyuzivat.

Na zakladé¢ internich dat ziskanych spolecnosti Alza.cz je mozné konstatovat, ze
socialni sit Twitter ma vyrazné€ vice uzivateli v zahraniCi, a to pfevazné v zapadnich
zapadni Evropé€. JelikoZ na téchto trzich neni Alza v povédomi zakazniki zakofenéna
natolik jako v Ceské republice a na Slovensku, mohl by byt Twitter efektivnim nastrojem
expanze at’ uz praveé v némecky mluvicich zemich, tak na jakémkoliv jiném trhu, na ktery
se v budoucnu strategicky rozhodne expandovat. V ramci nalezeni efektivnéj$iho nastaveni
kampani na Twitteru byl v ramci této prace proveden test, ktery porovnaval vyslednou ROI
u kampané s manualné nastavenou nabidkou za konverzi a s automatickou optimalizacni
strategii. Z vysledka testu, uvedenych v kapitole 4.6.2., vyplyva jasné doporuceni, ze
minimaln€ u dlouhodobéjsich kampani, by Alza méla zménit bidovaci strategii pravé na
Autobid. Dal§im doporuc¢enim pro optimalizaci vykonu na Twitteru je poté test dynamicky
plnénych reklam, které na obdobné socidlni siti Facebook dosahuji o mnoho lepSich
vysledki. Vhodné by dale bylo zamyslet se nad tim, zda nealokovat vice financi do
videoreklamy praveé na Twitteru. Zde totiz oproti Facebooku video dosahuje o:

e 30 % vyssi CTR,

e 19% nizsi CPM,

e 4.2 % vyssi ROL

Samoziejmé Twitter ale prozatim nenahradi Facebook uplné hlavné v oblasti zasahu.
Nicméng, vétsi cast financi alokovana do reklamy na Twitteru by mohla generovat vice

zisku.
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Affiliate program pak ze vSech sledovanych aktivit na socidlnich sitich pfinasi
nejméné obratu (pouze 5 %), nicméné, existuje potencidl pro rozSifeni partnerské sité a
také pfinasi pfilezitost spojeni brandu Alza.cz s vyznamnymi internetovymi osobnostmi se
schopnosti ovlivnit potencionalni zakazniky. Proto patii affiliate program na socialnich
mezi kandly, jez je do budoucna vhodné nadéle rozvijet a pokracovat v jejich provozu.

Z vysledka dotaznikového Setfeni interpretovanych v kapitole 4.9. vychazi, ze
respondenti nejCastéji nav§tévuji socidlni sité a Facebook a Instagram. Reklamy na Alze
pak registruji prevazné na Facebooku a YouTube. Proto by se méla Alza zaméfit na

zvySeni share of voice na Instagramu, kde ji mohou unikat nékteti zakaznici.

Graf 8: Preference nav§tévnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Graf 9: Viditelnost reklamy na Alza.cz
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Dalsim poznatkem, jenz dotaznikové Setfeni pfineslo je, ze reklamy na Alzu
respondenti vnimaji méné relevantni nez reklamy na socialnich sitich obecné. Hned jako
druhou nejcastéjsi odpoveéd totiz respondenti volili moznost spiSe nerelevantni, oproti
socialnim sitim obecn€, kde se na druhé misto zafadila moznost spiSe relevantni. Tento
zavér by meél byt pro spolecnost Alza.cz impulzem jeSté vice se zaméfit na vyuziti
mnozstvi internich dat k pfesnéj§imu zacileni na vybrané cilové skupiny, zdokonalit
remarketingové kampané, popiipadé¢ omezit masovou komunikaci, 1épe si definovat
zakaznické persony a provést dukladnéjsi segmentaci. Dale by Alza mohla spoustét

reklamni kampan¢ také ze segmentovych ucti, a ne pouze z uctu hlavniho.
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Graf 10: Relevance reklamy na socidlnich sitich
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Zdroj: Vlatni zpracovani, 2021

Graf 11: Relevance reklamy na Alza.cz
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Cesta, jak pfimét vice zakaznik( k interakci s reklamnimi inzeraty souvisi jak
s cilenim, tak s volbou kreativ, jak je zminéno o nékolik fadkt vyse. Ovsem, jakékoliv
vylepSeni stavajicich procest, jako je volba optimalizacni strategie, vybér formatu a dalsi
v dasledku povede knarastu CTR i konverzniho poméru. Doposud si totiz vétSina
respondenti nebyla védoma toho, Ze by je reklama na Alzu k interakci (tedy k prokliku)

presvédcila. Podobné je tomu i u provedeni konverze, ovSem to je téma spiSe pro oblast
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obsahu samotného webu i kdyz samoziejmé je dulezité sestavovat inzeraty tak, aby
odpovidaly obsahu, na ktery je zakaznik po prokliku presmérovan. Ten by mél
korespondovat se sdélenim reklamy, jelikoz zédkaznik po prokliku nenalezne na strance to,

co ocekaval, ze stranky odejde a Alza.cz za tento proklik plati bez vysledku.

Graf 12: Schopnost reklamy generovat prokliky
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Graf 13: Schopnost reklamy generovat koverze
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5.1 Shrnuti zavéra provedenych analyz

V tabulce uvedené nize jsou prehledné shrnuty hlavni zavéry provedenych analyz,

rozdélené dle oblasti, kterych se tykaji. Tabulka jiz neobsahuje konkrétni data a podklady,

na nichz jsou zavéry zalozené, jelikoz ty jsou uvedeny v predchozi kapitole (5).

Kuvedenym zavérim jsou pfifazené zjisténé nedostatky, které je tifeba v ramci

optimalizace odstranit.

Tabulka 4: Zivéry analyz

Oblast

Zavér analyzy

Souvisejici nedostatek

Facebook

Formaty DABA a DPA dosahuji vyrazné
vyssi hodnoty ROI.

evvs

DPA oproti jinym formatim.

Vice prvk( v kreativé zvysuje CTR
reklamy.

Pouze 32 % respondentu se reklamou
Alzy védomé prokliklo.

Alza doposud voli spise jednodussi
kreativy s méné prvky.

YouTube

Jednotlivé formaty videoreklamy jsou
vhodné pouze k vybranym cilim.

Valna vétsina kampani predstavuje
preskocitelnou reklamu instream.

Kampan komunikujici program pro
firmy nezvysuje povédomi, ale
generuje konverze.

Kampan s cilem zvysit povédomi a
souvisejici Brandlift byly
realizovany na nevhodném trhu.

Cileni na YouTube select umisténi
dosahuje vyssiho CTR a nizsiho CPM.

Alza cileni na YouTube select
doposud pravidelné v kampanich
nenastavuje.

Twitter

Twitter ma vétsi uzivatelskou zakladnu
v Rakousku a Némecku.

V Rakousku a Némecku je Alza jako
znacka méné rozsifena a Uspésna.

V Némecku a v Rakousku Alza
Twitter ke komunikaci nevyuziva.

Automaticka biddovaci strategie
dosahuje vyrazné vyssich hodnot ROI.

Alza na Twitteru vyuziva ru¢niho
nastavovani nabidek.

Videoreklama na Twitteru dosahuje
lepsich vysledk( nez na Facebooku.

Alza investuje vétsinu rozpoctu do
reklamy na Facebooku.

Dotaznikové
Setreni

Facebook a Instagram jsou nejvice
navstévované platformy.

Na Instagramu ma Alza nizsi share
of vocie a je méné viditelna.

UzZivatelé vnimaji reklamy Alzy méné
relevantni oproti reklamam
konkurence.

Komunikace Alzy je pfilis masova.

Alza vyuZiva k propagaci pouze
hlavni ucet, nikoli ucty
segmentové.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Na soucasné nedostatky vyuziti komunikace na socialnich sitich k propagaci je tfeba

se zam¢érit a odstranit je s cilem zvySeni rentability investic, zvySeni povédomi o znacce a

zlepSeni vztaht se zakazniky a zainteresovanymi skupinami. NiZze je shrnuta strategie

(podrobngji popsana v kapitole 5), rozdélena do jednotlivych bodi, jejimz cilem je praveé

tyto nedostatky odstranit:

Zahrnout formaty DAPA a DPA do mediaplani hlavnich kampani s cilem
zvysit ROI kampani na Facebooku a jejich vykonnost komunikovat také
vendorim.

Upravit aktualni brand manudl a vytvaret kreativy s vice prvky, jako naptiklad
u kreativ urCenych pro obsahovou sit Google, coz muze zvysit CTR az o 7 %
bez nutnosti zvySovani nakladu.

Blize definovat cile jednotlivych kampani na YouTube pted jejich realizaci a
uzpusobovat jim vybér reklamnich formatd. Tim bude mozné dosahovat
dil¢ich cilti (snizeni CPM u zasahovych kampani az o 83 % nebo zvyseni CTR
az o 50 % u kapani s vykonnostnim cilem) efektivnéji bez nutnosti vysSich
finan¢nich investic. Tyto cile také konzultovat s vendory.

Realizovat Brandlift na trzich, kde spolecnost Alza.cz sice operuje, ale neni
tolik rozsifena do povédomi zakazniki, ovSem pod podminkou navySeni
investic na danych trzich, jelikoz limit pro realizaci Brandliftu je utrata 5 000
dolarti za 10 dni na kampari.

V Ceské republice zaméfit kampan& komunikujici programy pro firmy pouze
na generovani konverzi, nikoli na zvyseni povédomi.

Zatadit cileni na YouTube select umisténi do seznamu pravidelného cileni
s potencialem zvySit CTR u kampani az o 15 % a snizeni CPM az o 30 %, téz
bet nutnosti upravy rozpoctu.

Stat se na Twitteru aktivni také v Némecku a Rakousku, pfiCemz nejdiive
vytvorit fungujici ucet s organickym obsahem a ten poté vyuzit k placené
propagaci.

Na Twitteru spoustét kampané pouze s automatickou biddovaci strategii u

kampani zameéfenych na vykon za ucelem dlouhodobého ristu ROIL
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e Alokovat vice investic do videoreklamy na Twitteru a jeji vyhody
komunikovat také vendorim. Touto realokaci 1ze eventualné zvysit rentabilitu
investic o vice nez 4 % za snizeni nakladi o 19 %.

e Zam¢érfit se na zvySeni zasahu reklamy na Instagramu a navySeni poctu
sledujicich.

e Vyuzivat vice interni data k pfesnéjSimu cileni remarketingovych kampani a

produkty propagovat pies ucty souvisejici s jejich produktovym segmentem.

Zvyseni rentability investic kampani jakoukoliv cestou ve vétsin€ pripadi znamena
rast trzeb (ovSem ne vzdy s rostouci ROI rostou také trzby). Je ale nutné si uvédomit, ze i
snizeni nakladd (napt. hodnoty CPM) zptsobi vyssi zasah za vyuziti stejnych naklada.
Vyssi zasah pak buduje povédomi o znacce nebo konkrétni akci a predstavuje také narast
trzeb, i kdyz hiufe méfitelny. Stejné tak i rast CTR predstavuje vice navstévnika, potazmo i
vice trzeb (pfi piihlédnuti na dlouhodobé konstantni konverzni pomér Alza.cz). Proto je
tteba se zamétovat jak na vylozené ekonomické ukazatele, tak i ty neekonomické a snazit

se najit efektivni rovnovahu mezi nimi.
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6 Zavér

Internetovy marketing je velmi dynamicky se rozvijejici obor, ktery kombinuje
zavedené teoretické poznatky a postupy z oblasti marketingu jako je segmentace trhu,
planovani kampani za pomoci STDC framework a dal§imi nastroji z odvétvi informac¢nich
technologii, coz tento obor dela nepostradatelnou slozkou marketingového mixu jakékoliv
moderni spolecnosti, jejimz cilem je oslovit zakazniky v produktivnim véku, jelikoz ti
vétSinou internet vyuzivaji na denni bazi. Tradi¢ni komunikacni kanaly jako je televize
nebo radio by ovSem internetovy marketing nemél nahrazovat, ale dopliovat.

Vekou cast doby stravené na internetu pfipada socialnim sitim, a tak by marketingova
komunikace méla nalézt své misto prave zde. I presto, ze socidlnich siti existuje nespocet,
je zde uzka skupina platforem, jez jsou schopné oslovit Siroké publikum, mezi né patfi
hlavné Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, LinkedIn a caste¢né také TikTok. Kazda
z téchto socialnich siti disponuje rozhranim, uréenym pro inzerenty, kde si mohou inzerenti
sami planovat a nastavovat online marketingové kampané a vyuzivat zde dostupnych
technickych teSeni, jako je cileni na uzivatele, nebo strojového uceni, které se snazi
dorucovat co nejlepsi vysledky. I pfesto, ze ma vétSina téchto rozhrani v podstaté stejnou
strukturu a velice podobné moznosti nastaveni, kazda je nécim specificka nebo vyjimecna,
nabizi unikatni reklamni formaty a hodi se ke splnéni riznych cilt. Pfikladem je naptiklad
socialni sit' LinkedIn, ktera je vhodngjsi k osloveni oborovych profesionali a B2B
zakaznika obecné.

Reklamu na socialnich sitich logicky zaradila do svého marketingového mixu také
spoleCnost Alza.cz, provozujici internetovy obchod. Alza.cz se jako spole¢nost posunula
z mensiho prodejce elektroniky na nadnarodni firmu, sS§irokym a rozmanitym
produktovym portfoliem, od elektroniky po hracky nebo trvanlivé potraviny, ktera
pravidelné pfichdzi novymi a inovativnimi feSenimi a projekty.

Alza.cz je tedy aktivni na vSech vySe zminénych socidlnich sitich, a to jak pfes
organicky obsah, tak pfes placenou reklamu, kde se alesponi v ramci testovani pokousi
spravovat vétsinu dostupnych formatd. Jen diky pravidelnému testovani zavedenych i
novych moznosti, 1ze dosahnout co nejefektivnéjsiho nastaveni marketingové komunikace
napii¢ ucty, kanaly, i zemémi. To, jak bude kampai vykonna neni totiz pro vSechny
podnikatelské subjekty totozné a zalezi napfiklad na cenové politice, produktu a jeho

zivotnim cyklu, cilové skupiné a na dalSich externich i internich proménnych.
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V ramci této diplomové prace bylo detailn€é popsano, jakym zplsobem Alza.cz
marketingové kampan€ na socialnich sitich spravuje a bylo provedeno i n€kolik unikatnich
testt, jejichz cilem bylo nalezeni co nejefektivnéjsiho zptisobu nastaveni reklamnich ucta a
kampani. I presto, ze Alza i diky dlouholeté historii spravuje reklamni kampané na
socialnich sitich velice efektivné a generuje na nich vyznamné zisky, existuje zde jisty
prostor pro zlepSeni, zahrnujici napfiklad vybér jinych reklamnich formatt, optimalizace
finan¢nich investic mezi socialnimi sitémi, zaméfeni se vice na fazi planovani, nez pouze
na fazi exekuce a rozsifeni personalnich kapacit. Tyto urcité nedostatky potvrzuji také
vysledky dotaznikového Setfeni, které bylo v ramci této prace provedeno. Proto tato prace
pfinesla konkrétni a fakticka doporuceni, vytvofena na zaklade testi a realnych dat, ktera
by do budoucna mohla spolecnosti Alza.cz pomoci posunout se v této oblasti dale.

Dal§im rozsifenim diplomové prace by mohlo byt zkoumani marketingové
komunikace na socialnich sitich také na zahrani¢nich trzich, jelikoz byl text zamétren pouze
na trh Cesky. Na kazdém trhu pak panuji rozliSené podminky, co se tyce cilovych skupin,
cenovych podminek, ale hlavné sile znacky a postaveni oproti konkurenci, které ma na

vykon marketingovych kampani vyznamny vliv.
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Priloha 1: Strukturovany dotaznik
Uvodni otazky:

1. Jak Casto navstévujete socialni sité?
Nekolikrat denné.

Jedenkrat denné.

Jednou za tyden a vice
Méné nez jednou za tyden

/o o

2. Jakou socialni sit’ navstévujete nejcasteji?
Facebook

Instagram

TikTok

Twitter

LinkedIn

YouTube

mo a0 o

3. Projaké ucely nejcastéji socialni sité vyuzivate?
Zabava

Zdroj Informaci

Kontakt s okolim

Studium

Zaméstnani

opo o

4. Ohodnot’te relevanci reklamy na socialnich sitich k vasim zajmtm a preferencim. 5
hvézd znamena nejvyssi relevanci.

a.
Filtracni otazky:

5. Spatiili jste v posledni dobé reklamu na Alza.cz na nékteré ze socialnich siti?
a. Ano
b. Ne

Meritorni otazky:

6. Reklamu na Alza.cz jsem v posledni dobé zaregistroval(a) na nasledujicich
socialnich sitich:

. Facebook

Instagram

TikTok

Twitter

LinkedIn

YouTube

me a0 o
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7. Ohodnotte relevanci reklamy na Alza.cz, kterou jste na socialnich sitich
zaregistrovali, vi¢i va§im z&jmdim a preferencim. 5 hvézd znamena nejvyssi

relevanci.

8. Ohodnot'te miru pozitivity, s jakou na vas reklama na socialnich sitich na Alza.cz

pusobila. 5 hvézd znamena nejvyssi pozitivitu.

9. Pfiméla vas reklama na socialnich sitich na Alza.cz k prokliku na webové stranky?
a. Ano
b. Ne

10. Jste si védom(a) toho, Ze vas reklama na socialnich sitich na Alza.cz presvédcila k

nakupu?
a. Ano
b. Ne
Identifikaéni otazky:
11. Jaky je vas vek?

a. 18—-25
b. 26-35
c. 36-46
d. 46-60
e. 61 avice

12. Jaké je vaSe pohlavi?
a. Muz
b. Zena
c. Nechci uvadét
13. Jaka je vase hlavni charakteristika?
a. Pracuyjici
b. Student

c. Nezaméstnany
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Piiloha 2: Uget Alza.cz na Facebooku

Alza.cz @
@alza.cz - Obchod s elektronikou & Nakupovat na webu
(2 alzacz
Hlavnistranka  Zivé  Udalosti  Skupiny  Dalsi v 1l To se mi libi @ Zprava Q

Zdroj: Facebook, 2021

Piiloha 3: Uéet spoletnosti Alza.cz na Twitteru

Upravit profil

Alza.cz
@Alzacz

Posouvame hranice ceské e-commerce.

© Ceska republika (& alza.cz @ Datum narozeni: 1. ledna 1994
UZivatel se pripojil kvéten 2009
109 Sledovani 10,5 tis. Sledujicich

Zdroj: Twitter, 2021
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Priloha 4: YouTube Kanal AlzaTech

Aana § @ -

A e
82,5 tis. odbératell

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KOMUNITA KANALY INFORMACE Q >

Zdroj: YouTube, 2021

Piiloha 5: Ulet Alza.cz na Instagramu

alza_czsk @ B
Prispévky (1 406) Sledujici (82,8tis.) Sleduji (467)

Alza.cz / Alza.sk

¢ Taguj #alzacz a #alzask
¢r Vice informaci
plny.it/alza_czsk

O® @

©0

.
#AlzaPet #letosalzou Jizni Morava FAKE UCTY #alzamoda INFO #alzamedia
Zdroj: Instagram, 2021
Piiloha 6: Ulet Alza.cz na TikTok
alzacz

Alza.cz

4 Sleduje 1228 Sledujici 69 Lajky

Zdroj: TikTok, 2021
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Piiloha 7: Udet Alza.cz na LinkedIn

#WEAREALZA

a alza.cz

Alza.cz a.s.

Jednicka v e-commerce #wearealza
Spotrebni zboZzi - Praha 7 - HoleSovice - 28 171 sledujicich uzivatelt

“ Jifi a 55 dalSich spojeni zde pracuje - 1 478 zameéstnanc(
v Sledujete Kontaktujte nas '

Domdi Moje spolecnost O nas Prispévky Prace Lide Videa

Zdroj: LinkedIn, 2021
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