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Marketing na socialnich sitich

Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva marketingem na socialnich sitich. Vyzkum je zaméfen na firmu
02 Czech Republic, a. s., jedna se o telekomunikacni spolecnost. Cilem této prace je
navrhnout doporuceni pro zefektivnéni marketingové komunikace spolecnosti na socialnich
sitich. V pfipadé€ zjisténych nedostatki navrhnout sadu doporuceni pro vylepSeni. Prace je
rozdelena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast je vytvorena na zaklade
nastudovani a zpracovani problematiky marketingu za pouziti odborné literatury
a internetovych zdroji. PredevSim popisuje marketing na internetu, socialni média
ajednotlivé socialni sité. Praktickd ¢ast se poté zaméfuje na predstaveni spoleCnosti
a analyzu vyuziti socialnich siti. Data vychazeji predevsim z vyrocni zpravy O2 a justice.cz.
Na zaklad¢ vlastniho pozorovani a dotaznikového Setfeni byly zji§tény drobné nedostatky.
V navaznosti na zjiSténi nedostatkd je spoleCnosti navrzena sada doporuceni, ktera ma

poslouzit k vylepseni marketingu na socialnich sitich.

Klicova slova: marketing, socialni sité, internet, reklama
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Social Media Marketing

Abstract

This bachelor thesis deals with marketing on social networks. O2 Czech Republic, a. s.,
a telecommunications company, is selected as part of the research. The aim of this work is
to propose recommendations for streamlining the company's marketing communication on
social networks and in case of identified shortcomings to propose a set of recommendations
for improvement. The work is divided into two parts, theoretical and practical. The
theoretical part is based on studying and processing marketing issues using professional
literature and Internet resources. Primarily, it describes the internet marketing, social media
and individual social networks. The practical part then focuses on the introduction of the
company and analysis of the use of social networks. The data are based mainly on the
Justice.cz and O2’s annual reports. Based on our own observations and a questionnaire
survey, minor shortcomings were identified. Following the identification of deficiencies,
a set of recommendations is proposed to the company, which should serve to improve

marketing on social networks.

Keywords: marketing, social networks, internet, advertising
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1 Uvod

Internet se neustale vyviji, lze fici, ze se v soucasné dobé¢ stal nedilnou soucasti zivota.
Mnoho lidi si jiz zivot bez pfipojeni k internetu nedokaze predstavit. K nejoblibenéjsim
platformam na internetu patfi socialni sité, které vyuziva kazdym dnem stale vice uzivatel{.
Lze je vyuzivat pifedevsim k rychlé a snadné komunikaci jak pfi praci, tak studiu ¢i k béznym
kazdodennim Cinnostem. Maji mnoho pozitivnich vlastnosti, jenz pomahaji uzivatelim ke
snadnému ziskavani informaci z celého svéta a také komunikaci s nim. Na socialni sité
uzivatelé chodi i za uCelem zabavy. AvSak z davodu velkého mnozstvi lidi na socialnich

sitich je nutné pocitat i s temnou strankou jako je napt. Sikana, zavislost, pedofilie apod.

Diky stale vétSimu poctu uzivatelt socialnich siti, si firmy pomalu zacaly uvédomovat
potencialu téchto platforem. Nyni se socialni sité povazuji za oblibeny marketingovy néstroj,
slouzici predevsim k rozvoji komunikace se zdkaznikem. V soucasné dobé socialni site tedy
neslouzi pouze k zabavé, ale také k marketingu firem, které se potfebuji zviditelnit, udrzovat
kontakt se svymi zakazniky a informovat je o svych nabidkach ¢i novinkach. Marketing na
socialnich sitich je velmi aktualnim trendem, ktery firmy ¢im dal vice vyuzivaji. Je pouze

na firmé¢, jak se k online marketingu postavi a vyuzije piilezitosti nabizenych moznosti.

Jednim z hlavnich divoda, pro¢ se stava marketing na socialnich sitich tak oblibenym, je
poznani samotného zakaznika. Marketéfi maji moznost pomoci online nastroju ziskat
o svych zakaznicich zdarma velké mnozstvi informaci. Se ziskanymi daty podnik mize dale
pracovat a piizpusobovat jim svij marketing pro vétsi efektivnost. Online marketing je
levnou a snadnou variantou, ktera nam pomuze zacilit na spravnou konkrétni cilovou

skupinu. Také se zde rychleji §ifi informace a nove nabizené sluzby ¢i produkty firem.

Na socialnich sitich nyni najdeme nespocet firem, co se snazi vést dobry marketing. OvSem
pouze to, ze ma firma profil na socialnich sitich neznamena, zZe je uspésna. Firmy mohou byt
neaktivni, nekomunikovat se svymi zakazniky, zanedbavat své prispévky apod. Musime
brat v potaz, ze velké mnozstvi pisobeni firem na socialnich sitich zpisobuje otravenost
uzivatell. Je dulezité zjistit, jak zakazniky na socialnich sitich zaujmout, aby nepfiesli ke

konkurenci a také aby je pfiliSnd propagace neodradila.
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Piedkladana bakalafska prace se vénuje velmi aktualnimu tématu z oblasti marketingu.
Presngji fe¢eno marketingu na socialnich sitich s cilem zefektivnit tyto nabizené sluzby.
Prace se zaméfuje piimo na firmu O2 Czech Republic, a. s., ktera plsobi jako

telekomunika¢ni operator na ¢eském trhu.
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2 Cil priace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je navrhnout doporuCeni pro vylepSeni marketingové
komunikace na socialnich sitich firmy O2 Czech Republic, a. s. Je stanoven hlavni cil, jehoz
naplnéni bude realizovano splnénim téchto dil¢ich cild. Prvnim dil¢im cilem je studium
sekundarnich dat z dostupnych zdroji k danému tématu a nasledné vytvoreni reserSe vCetné
nastudovani profilu firmy O2 Czech Republic, a. s. Druhym dil¢im cilem je ziskani
primarnich dat z dotaznikového Setfeni, kterd zjisti, jak se chova cilova skupina O2 na
socialnich sitich a poté nasledné navrhnout pro firmu vylepSeni v oblastech marketingu na

socialnich sitich.

2.2 Metodika

Tato bakalarska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoreticka Cast Cerpa z odborné literatury a internetovych zdroju vztahujicich se k danému
tématu bakalarské prace. Zkoumani problematiky marketingu na socialnich sitich se tedy
zabyva analyzou relevantnich sekundarnich dat z dostupnych zdroji. Nejprve je vytvorena
literarni reSerSe marketingu, dale jsou predstaveny pojmy marketingova strategie, SWOT
analyza a marketingovy mix. Déle se prace zabyva marketingem na internetu, kde jsou
poskytnuty ucelené informace o internetu, reklamé a socialnich médiich. V navaznosti na
socialni média jsou podrobné predstaveny a popsany jednotlivé socialni sité jako je
Facebook, Instagram, YouTube atd. Cilem této ¢asti je poskytnuti zakladnich informaci

o dané problematice a seznameni se s pojmy marketingu a marketingu na socialnich sitich.

V praktické Casti je nejprve provedena analyza firmy O2 Czech Republic, a. s. Tyto
informace jsou Cerpany z relevantnich sekundérnich dat vyro¢ni zpravy a justice.cz firmy
02. Pomoci pololetni zpravy O2 je vytvorena SWOT analyza. Pfi analyze socialnich siti
probéhla komunikace se zaméstnancem O2, ktery zodpoveédél v obecné roviné na zakladni
otazky. Je uvedeno, jak se firma prezentuje na platformach Facebooku a Instagramu.

V ramci primarnich dat je vytvoreno dotaznikové Setfeni pies internetovy portal survio.com,
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ktery se zabyva zhodnocenim marketingu na socialnich sitich. Formou pruzkumu je tedy
elektronické dotazovani, kde se jedna o kvantitativni vyzkum. Dotaznikové Setfeni bylo
vyveseno a rozeslano pomoci socialnich siti Facebook a Instagram, kde cilovou skupinou
byli respondenti ve véku 18-35 let, a to z divodu zjisténi, ze cilova skupina O2 je genericka.
Dotaznik obsahuje 21 otazek, které jsou rozdéleny na tfi ¢asti — socialni site, spolecnost O2
a identifikac¢ni otazky. Byly pouzity 4 typy otdzek — uzaviené, polouzaviené, oteviené
a Likertova Skala. Cilem dotazovani neni pouze zhodnotit, jak se podnik prezentuje na
socialnich sitich, ale také zjistit, jaky ptistup maji respondenti k socialnim sitim a jak se stavi
k reklamé na téchto platformach. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou pro lepsi prehlednost
graficky zpracovany a nasledn€ vyhodnoceny. Finadlnim metodickym krokem na zakladé
dotaznikového Seteni a dalSich shromazdénych dat je navrzeni doporuceni pro vylepsSeni

firmy O2 v oblasti marketingu na socialni siti.

14



3 Teoreticka vychodiska
3.1 Marketing

Marketing je pivodem z anglického slova, kde zaklad tvori slovo ,,market coz v prekladu
znamena trh a koncovky , -ing®, ktera vyjadiuje néjakou Cinnost. Na trhu se nam stfetava
nabidka s poptavkou. Jako podnikatelé musime umét reagovat s velkou rychlosti na aktualni
situace na trhu. Soucasny marketing predstavuje dynamicky, integrovany soubor funkci,

ktery fesi problémy, jenz se vyskytuji na trhu v podnikani (kolektiv autorti, 2011).

Marketing se v dne$ni dobé vyskytuje upln€ vSude a neni mozné se s nim nesetkat. Pro
uspésného podnikatele je dobry marketing velmi dilezity. Marketing nema pouze jednu
urcitou definici. Jelikoz se o danou problematiku zajima nespocet odborniku, tak je ziejmé,

ze kazdy ma odli$ny pfistup k jeho filozofii (Kotler, 2007).

Philip Kotler, ktery patfi mezi nejznaméjsi a nejSpickové)si autority v této oblasti popisuje
marketing jako: ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostiednictvim uspokojuji
Jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.

Efektivni a jakostni marketing pro nas znamena nikdy nekoncici ¢innost (Kotler, 2007).

Dale cesky ekonom Jaroslav Svétlik definuje marketing jako: ,, Proces rizeni, jehoz
vysledkem je pozndni, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani
zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajiStujicim spinéni cilu organizace. *“ Definice
jsou obdobné, je zifejmé, ze vzdy maji jeden spoleCny subjekt, kterym je praveé zakaznik,
u kterého je zdmérem zjistit jeho potieby a prani a nasledné jej uspokojit z dlouhodobého
hlediska. Prvni zminka o marketingu se datuje v obdobi 50. — 60. let 20 stoleti predevsim na

uzemi USA a Zéapadni Evropy (Svétlik, 2005).

Podle Gila Carlose (2021) je marketing, ktery zname jiz mrtvy. Zmifiuje, ze reklamy
nefunguji, po shlédnuti nevytdhnete hned z momentalniho impulzu kreditku a nekoupite si
dany produkt. Rika, Ze jde o psychologii aplikovanou jako nastroj k podpofe prodeje
a monetizace. Jako priklad uvadi, jet na dovolenou pouze kvili propagaci youtubera nebo

koupé tenisek, co nosi celebrity.
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3.1.1 Marketingova strategie

Pojem strategie je odvozeno ze starofeckého slova , stratégia®“, jenz se pouzivalo naptiklad
pro valeCné operace, které mely dosahovat vitézstvi. Nyni rozumime strategii jako uméni
fidit podnik nebo skupinu lidi, za zplisobem splnéni stanovenych cilti. Pokud chceme byt
dlouhodobé na trhu musime vyuzivat strategické planovani, které spada do fidiciho procesu.
Strategické planovani tvori nékolik opakujicich se cykld, ke kterym patfi: analyza,

planovani, realizace a kontrola (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).

Pokud ma firma mnoho produkti nebo vice smérti podnikani, tak vybeér strategie je obtizny
komplexni proces. Strategie ma za ukol pfipravit firmu na vSechny situace, které mohou
s vysokou pravdépodobnosti nastat, naptiklad krizova situace. Marketingova strategie je
rozhodnuti vrcholového managementu firmy o tom, kde, kdy a jak konkurovat. M4 dva
sméry (Jakubikova, 2013):
o Firemni strategii — definuje strategicky smér, alokaci zdroju a identifikaci omezeni.
e Vykonny management — zabyva se volbou marketingovych strategii a ma
odpovédnost informovani tvlrcu strategii o zménach na trhu, které mohou pro firmu

znamenat piilezitosti a hrozby.
3.1.2 SWOT analyza

Ke zvoleni spravné marketingové strategie bezprostiedné pouzivame analyzu SWOT.
Zkouma vnitini a vnéjsi prostredi podniku. Vnitini prostfedi zkouma silné a slabé stranky

a mezi vné&j§i zkoumani prostiedi fadime mozné pfilezitosti a hrozby (Jakubikova, 2013).

S — Silné stranky (Strenghts)

W — Slabé stranky (Weaknesses)
O - Prilezitosti (Opportunities)
T — Hrozby (Threats)
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Tabulka 1 - SWOT analyza

Silneé stranky
(strengths)

zde se zaznamenavajl skuteCnosti
které phinaseji vyhody jak zakaznikum,
tak firmé

PrileZitosti
(opportunities)
zde se zaznamenavaji ty skuteénosti, které

mohou zvySit poptavku nebo mohou lépe
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch

Slabeé stranky

(weaknesses)

zde se zaznamenavaji ty véci
které firma nedéla dobfe, nebo ty,
ve kterych si ostatni firmy vedou lépe

Hrozby
(threats)

zde se zaznamenavaji ty skuteénosti
trendy, udalosti, které mohou sni2it poptavku
nebo zapfiCinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova, 2013
3.1.3 Marketingovy mix

Jeden z hlavnich pojmu a nastroju v marketingu je pravé , marketingovy mix“. Je to soubor
zakladnich marketingovych prvkd, kterymi firma dosahuje svych vytyCenych cili. Byl
vytvoren na zakladé usnadnéni orientace a lepsiho poznani marketingovych nastroji. Je
dulezité vzdy respektovat souvislosti mezi jednotlivymi vazbami nastroju. Vysledek zavisi
na spravném vztahu a kombinaci vSech slozek. Za autora tohoto pojmu se povazuje Neil H.
Borden, profesor na Harvard Business School v USA. Marketingovy mix se sklada
z nastroju, které vystihuji vztah podniku k zakaznikim, dodavatelim, distribu¢nim

a dopravnim slozkam a dal§im prostfedniktim (kolektiv autord, 2011).

Philip Kotler (2007) tika, ze: ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
ndstroju, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhu. Marketingovy mix

¢

zahrnuje vse, co firma miiZe udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. ‘
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Schéma 1 — Marketingovy mix

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (pnce)
» sortiment * ceniky
« kvalita . slevy
« design * nahrady
» znacka * platebni podminky

4 N

Cilovi zdkaznici

Planovany
positioning
v >
Komunikaéni politika Distribucni politika
(promotion) (place)
* reklama « distribuéni cesty
» osobni prodej « dostupnost
* podpora prodeje distribucni sité
* public relation « prodejni sortiment

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004

Tyto aktivity se skladaji ze Ctyft faktort, které se oznacuji jako ,,4P“. Toto oznaceni dostaly,
protoze jejich originalni ndzvy zacinaji na pismeno P. Za autora rozdéleni 4P se povazuje
E. Jerome Mc Carthy. Marketingovy mix (4P) se déli na (kolektiv autort, 2011):

e Product — produkt;

e Price —cena;

e Place — misto, distribuci;

e Promotion — propagace.
Existuji rozsifenéjsi mixy napf. 5P, které je rozsifeno o Lidi (People) nebo 7P, kde se navic

nachazi materialni prostiedi (Physical evidence) a procesy (Process).

Koncepce 4P je pohled firmy. Z pohledu zakaznika existuje koncepce 4C, kde je autorem

Robert F. Lauteborn (Janouch, 2014).
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Tabulka 2 — Koncepce 4C

R A G U y
4 4 PopisslozekaC
Product Consumer Firmy by mély prodavat pouze takové produkty, které zakaznik pozaduje (maji
pro ného hodnotu).
Price Cost Cena neni pouze Cdstka, kterou zékaznik zaplati za produkt, ale vyjadiuje celkové
néaklady na ziskéni produktu (¢as, souvisejici sluzby apod.)
Place Convenience Zékaznické pohodli. Snadnost nakupu, nalezeni produktu a informaci o ném apod.

Promotion Communication Komunikace se zakaznikem.

Zdroj: Janouch, 2014

3.1.3.1 Produkt (Product)

Pod timto pojmem si lze predstavit velmi Sirokou Skalu objektti podnikani. Nejedna se pouze

o hmotnou véc, ale o vSe, co je mozné prodat a nakoupit (kolektiv autord, 2011).

Kotler (2007) uvadi ze: ,,Produkt je cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu k upoutani
pozornosti, ke koupi nebo spotrebé, co miize uspokojit touhy, prdani nebo potreby; patii sem
Jvzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.“ Produktem jsou mysleny

vSechny sluzby a vyrobky, které jsou na trhu nabizeny s cilem uspokojit zdkaznika.

Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu je nepostradatelnou soudasti pro zpracovani strategii podniku.
Popisuje jeho vyvoj ode dne, kdy je novy vyrobek uveden na trh, po jeho zménu objemu
prodeje, uspéchu na trhu, az po jeho zanik, kdy na trhu zac¢inaji byt kvalitn€jsi vyrobky. Na
grafu niZe je mozné vidét znazornéni tohoto cyklu. Zivotni cyklus vyrobku je délen do &tyt
fazi: faze zavedeni, faze rastu, faze zralosti a faze upadku neboli zaniku (Foret, Prochazka,

Urbéanek, 2003).
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Graf 1 - Zivotni cyklus produktu

Prodej . :
a ziskl A Zavedeni Rist Zralost Upadek

Zdroj: Foret, Prochazka, Urbanek, 2003

3.1.3.2 Cena (Price)

Cenou se rozumi penézni vyjadfeni, za které lze nakupovat a prodavat vyrobky ¢i sluzby.
Spravné stanoveni ceny je zaklad, avSak existuje mnoho faktort, které stanoveni ceny

ovliviiuji (Jakubikova, 2013).
3.1.3.3 Misto (Place)

Jde o to, abychom zakaznikiim poskytli pozadované produkty ve spravny ¢as, na spravném
mist¢ a vdaném mnozstvi. Jedna se o nejzavaznéjSi problém vyrobcd, prodejca
a pracovniku, ktery musi fesit. Distribuci nazyvame pohyb produktd z mista vyroby do mista

jejich konecné spotieby (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).

3.1.3.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Komunikace jako takova uz neslouzi pouze k vyméné nazorua a predani informaci. Vyvinula
se do moderniho oboru, ktery pfispiva k presvédCeni, prodani a vytvareni nové hodnoty

(Horakova, Stejskalova, Skapova, 2000).
Kotler s Kellerem (2007) fikaji, ze marketingova komunikace je prostiedek, kterym se firmy
snazi informovat, pfesvédCovat a upozorriovat spotiebitele pfimo ¢i nepfimo na jejich

vyrobky a znaCky. Muze to vést k dialogu se spotiebiteli a tim navazat vztahy.
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Je nutné piesné definovat vlastni cilovy trh z didvodu dalSich postupovych kroku.
Marketingova komunikace mé za cil se dostat do povédomi cilové skupiny, predstavit

produkty firmy a presvédc¢it je o nakupu (Jakubikova, 2013).

Marketingovou komunikaci Ize délit do Sesti zakladnich zpisobti komunikace, ktery se
nazyva ,,komunikacni mix“ (Kotler, Keller, 2007):

e Reklama,

e Podpora prodeje,

e Udalosti,

e Public relations (prace s vefejnosti) a publicita,

e Direct (pfimy) marketing,

e (Osobni prode;j.

3.2 Marketing na internetu

3.2.1 Internet

V souvislosti internetového marketingu je nutné predstavit samotny internet, ktery je nyni
velkou soucasti lidského zivota. At uz jde o komunikaci mezi lidmi na socialnich sitich,
vzdélavani se nebo nakupovani. Internet je povazovan za rychle zjistitelny tok informaci.
Sluzba WWW je nejvice vyuzivana (WWW = World Wide Web), jinak feCeno webové
stranky nebo pouze web. Hlavnim nastrojem jsou vyhledavace, mezi nejznaméjsi lze radit:
Google Chrome a Microsoft Internet Explorer. Za pomoci hypertextovych odkazi jsou
webové stranky spole¢né propojeny. Hypertextovy odkaz neboli link za pomoci sdileni
zvySuje svou popularitu stranek a ovliviiuje tim marketingovou komunikaci na internetu

(Janouch, 2014).

Blazkova (2005) fika ze, internet je celosvetova sit’ propojujici pocitace odlisnych vlastnika,
ktera je decentralizovana a odolna vici vypadku jedné nebo nekolika ¢asti. Umoziuje pienos
dat, pouzivani e-mailu, prohlizeni hypertextovych dokumentt a jiné sluzby. Internet neni
kontrolovan zadnou autoritou. Systém byl vybudovan tak, aby se fidil sam. Za uzivatele

internetu muzeme povazovat kazdého, kdo pravideln€ vyuziva sluzby na internetu.
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Obrazek 1 - Pouzivani internetu podle zarizeni

Pouzivani internetu dle zarizeni

4 jaknasite B

Notebook Desktop Mobil
6,4 miliond 5,2 milionU 5,1 miliond

Zdroj: Michl, 2019
3.2.2 Reklama

Marketing neni jen reklama. Jelikoz firmy v poslednich letech vkladaji reklamy vsude,
vétsina verejnosti je z Casté viditelné propagace otravena. Lidé se snazi reklamam casto
vyhnout, vyhazuji letaky nebo vypinaji zvuk v radiu ¢i televizi, predev§im proto, ze prestali
reklamam véfit a reklamy jim vnucuji produkty bez znalosti toho, co zakaznici pozaduji.
Firmy maji vidinu snadno dosazitelného zisku, ¢im vétsi propagace, tim Iépe. Dobra reklama

nema obtézovat, firmy musi dat lidem moznost volby, tj. upoutat je (Janouch, 2010).

Reklama je placend forma propagace. Informuje a presvédCuje lidi k vyvolani zajmu
o produkt. Jedna se o nejpouzivangjsi zptisob marketingové komunikace. Reklamu je mozné
méfit podle poctu zhlédnuti reklamy — brandova reklama, miry prokliku — reklama zvySujici

navstévnost a realného nakupu — vykonova reklama (Janouch, 2014).

Prvotni ¢lenéni reklamy, podle cile reklamy (Pfikrylova a kol., 2019):
e Informacni reklama,
e Presvédcovaci reklama,

e Pfipominkovéa reklama.

Podle jednotlivych forem rozdélujeme reklamu na (Janouch, 2014):
e Bannery — plosna reklama,
e Zapisy do katalogu,
e Piednostni vypisy,
e PPC reklama.
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Ptikrylové a kol. (2019) zminuje reklamu ve vyhledavacich, ktera se souhrnné oznacuje jako

SEM - search engine marketing, kam fadi reklamu PPC a SEO.

PPC reklama

Zkratka PPC znamend pay-peer-click = zaplat za klik. Patii k nejucinnéjsim formam
marketingové komunikace na internetu, jelikoz mifime na konkrétni zdkazniky a jedna se
o levnou verzi reklamy. Také proto, ze lidé vétSinou ani nevénuji pozornost tomu, co
vyhledavaji a kliknou na prvni nabizenou moznost bez toho, aniz by védéli, ze se jedna
o reklamu. PPC reklama funguje tak, ze uzivatel do vyhledavace napise heslo nebo klicové
slovo toho, co hleda a vyhledava¢ mu poskytne vysledky. Na prvnim misté se zobrazi PPC
reklama a az poté vyhledavany obsah. Pouhé zobrazeni neni pfinosem, kli¢ovou ¢innosti

je moment, kdy uzivatel na reklamu klikne (Janouch, 2014).

Vyhody:
e Plati se pouze za navstévnika,
e Presné cileni;
e Dukladna kontrola kampani;
e Snadné vyhodnoceni pfinosu.
Nevyhody:

e neustala kontrola zmén a sledovani kampani (Janouch, 2014).
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Obrazek 2 — Piiklad PPC reklamy
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Hodné dulezitym faktorem pfi internetové reklamé jsou majitelé reklamnich ploch
tzv. provozovatelé WWW serveri. Provozovatelem serveru je kazdy podnik nebo
jednotlivec, ktery spravuje jakykoliv web, jenz vytvoril a provozuje ho na své vlastni

néaklady (Stuchlik, Dvotacek 2000).

SEO reklama

SEO je anglickd zkratka ,search engine optimization“, znamena to optimalizaci pro
vyhledavace. Tato reklama méla ptvodné slouzit jako technika na vylepSeni pozic pro
vyhledavace, ale ¢asem se SEO posunul do oblasti k nalezeni uzivatelem. Cilem je zvysit
dosah online publikovanych informaci o existenci firmy a jejich aktivitach. Byva soucasti

obsahovych strategii (Ptikrylova a kol., 2019).
SEO technicky se d€li na dvé skupiny faktort (Piikrylova a kol., 2019):
1. On-page — Resi optimalizaci vlastnich webovych stranek firmy. Obsahovy

marketing je zde povazovan za nejdulezitéjsi — strategické rozhodovani o tom, kdy
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avjaké formé budou informace publikovany. Cilem je komunikace — jeji obsah
a forma, volba komunikacnich kanala a nastroji, odpovédnost za tvoru, publikaci
obsahu a definovat cilovou skupinu. K definici cilové skupiny slouzi tzv. persony,
jedna se o vytvoreni fiktivnich osob prezentujici predstavitele cilové skupiny. Déle
sem patfi napt. aktualizace obsahu, strukturovani obsahu, rychlost nacitani webu...
2. Off-page — Zahrnuje budovani zpétnych odkazi na vlastni web. Jde o reputaci webu.
Aby byl kvalitni obsah stranky, tak na to odkazuje pifedevs§im kvalitni web. Pfirozené
ziskavani zpétnych odkazi se oznacuje jako ,.link baiting™ tj. pobizet uzivatele ke
sdileni odkazu firemniho webu. Tomu lze pomoci blogovanim, aktivitami v ramci

socialnich médii, praci s influencery apod.

Reklama na socialnich sitich

Mezi hlavni nastroje propagace na Facebooku slouzi display reklama, jinak znama taky jako
obsahova, ktera se zobrazuje pomoci bannerd. Avsak Facebook nam umoziiuje i propagaci
stranek firem, prispévki nebo webu. Propagace se muze vyskytovat formou obrazka Ci
videa. O propagaci jde i u akce ,,to se mi libi*“ nebo reakci na udalost. Reklamy je mozné
nalézt na kanalu prispévku (rychlé ¢lanky, navrhovany obsah) nebo v piipadé prodeje na
Marketplace. Lze ji sdilet i pfes zpravy pomoci Messengeru. Aplikace Facebook je
propojena s Instagramem tzn. reklamy se daji zobrazovat na obou platformach. Cilem je
zvysit povédomi o znacce, projeveni zajmu, navstévnost, stazeni aplikace, sbér dat
o zékaznicich atp. Jedna se o vykonnostni reklamy, které jsou zaméfeny na konverze.
Vyhodou reklam na socialnich siti je vysoka personalizace, pomoci ni je k dispozici nespocet
dat o zakaznicich. Na sitich se sleduje aktivita, sdileni, tvorba, oznafovani a propojeni
s ostatnimi. Tato forma reklamy vice reflektuje uzivateliv kontext. Uzivatel se aktivné
zajima o obsah a reaguje na reklamni sd€leni pozitivné. Velkym plusem je 1 sdileni obsahu
firmy. Tyto nové formy reklamy jsou uc€inngjsi nez tradini display reklamy (Ptikrylova

a kol., 2019).
3.2.3 Internetovy marketing

Jde o vyuZzivani internetu jako nastroje pro zjistovani potieb a zarover ziskavani zakaznikt

(Janouch, 2010).
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., Internetovy marketing predstavuje vyuzZivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu

marketingovych aktivit“ (Stuchlik, Dvoracek 2000).

Janouch poukazuje na to, pro¢ je internetovy marketing lepsi nez off-line marketing.
Internetovy marketing monitoruje a méfi data mnohem rychleji a 1épe, je dostupny
nepretrzité, je mozné zakazniky najednou oslovit nékolika zpiisoby a nabidku Ize neustale
meénit (Janouch, 2010). Eger to dopliiuje o moznost niz§ich cen, globalni dosah nebo

marketingové kampané na novych medii (Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik, Peska, 2015).

Jednoduse feCeno se jedna o uplatiiovani marketingovych principi na internetu, napf. tvorba
WWW stranek, marketingovy vyzkum, reklamu, obchodovani atd. Internetovy marketing
neboli online marketing pusobi jen na urcitou Skalu lidi, ktera vyuziva sluzby internetu.
Internetovy marketing nam Setfi Cas, poskytuje rychlejsi pfistup, at uz se jedna

o komunikaci, zjistovani nebo uspokojovani zakaznikovych potfeb (Blazkova, 2005).
3.2.4 CRM systém

Zkratka CRM je anglicky nazev , Customer Relationship Management®, ktery v prekladu
znamena fizeni vztaht se zakazniky. Jedna se o novéjsi pohled k uspokojovani potieb
zakaznika a zavadéni informacnich technologii v marketingu. Vyuzivaji se k tomu
nejmodern¢jsi technologie, aby co nejlépe a nejrychleji zjistily potieby zakaznika a nasledné

je uspokojily (Blazkova, 2005).

Blazkova (2005) definuje systtm CRM jako: ,,soubor hardwarovych a softwarovych
technologii a ndstrojuit podporujicich celkovou strategii podniku vedouci k pozndvani
zdkaznikii, posileni jejich loajality, zvyseni jejich zdjmu o dalsi vyrobky a sluzby firmy.
Uspéch CRM zavisi na schopnosti ziskavat data ze zdkaznickych kandlii, vyhodnocovat je

a pretvaret v nové obchodni procesy ovliviwjici interakce se zakaznikem.

Cilem je maximalizovat prospéch, ¢imz se mysli obrat a zisk z jednotlivych zakazniki. CRM
shromazd’uje, ovéfuje a vyuziva data a informace o zakaznicich tak, aby firma co nejlépe
poznala zakazniky a vhodné reagovala. Zakladem systému CRM je zakaznik (Kozel,

Mynarova, Svobodova, 2011).
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CRM pojima velké mnozstvi dat, a aby byl schopen marketing s témito daty pracovat, zacal
se pouzivat koncept STP = Segmentation — segmentace, Targeting — cileni a Positioning
—umisténi. Segmentace zakazniki se stala zakladem pro praci s daty v sytému CRM.
Segmentaci se rozumi znalost zakaznikd, jaké maji potfeby a pozadavky. Kritéria
segmentace se déli z hlediska: geografického, psychografického, behavioralniho ¢i jestli jde

o vytvareni hodnoty pro firmu (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).
3.2.5 Socialni média

Internet se poklada za socialni médium, predevs§im z davodu jeho jedinecnosti, ktera
umoziuje lidem komunikovat s kymkoliv z celého svéta. Socialnimi médii se rozumi

uzivatelsky generovany obsah distribuovany snadno pfistupnymi nastroji (Sterne, 2011).

Jedna se o online média, kde se vytvari obsah, ktery se neustale méni a je sdilen uzivateli.
Socialni média jsou pro marketéra zdrojem informaci, co zakaznici pozaduji, jaky maji nazor
na jejich znacku, co se jim nelibi apod. Ulohou socialnich médii je predevsim komunikace
se zakazniky. Typickymi Cinnostmi je hodnoceni, hlasovani, psani komentaiti apod.

(Janouch, 2014).

Eger a spol. uvadi nékolik vyhod socialnich médii, mezi které patii: rychlejsi Siteni
informaci, komunikace mezi studenty, udrzovani a zlepSovani vztahti, mimo jiné pomahaji
zaméstnavatelim najit zaméstnance a naopak. Pomoci socialnich médii je mozné ziskat
fanousky pro svou firmu, z kterych se nasledné mohou stat potencionalni zakaznici. Mezi
nevyhody uvadi Sifeni nespolehlivych a nepravdivych informaci, naruSovani soukromi,
ztratu svého volného Casu, kybersikanu a spoustu dalsiho (Eger, Petrtyl, Kunesova, Micik,

Peska, 2015).
Socialni sité je mozné délit do nékolika skupin dle riznych kritérii napft.:

Podle zaméfeni se socialni média déli na (Janouch, 2014):
e Socialni sit€;
e Bussines sit€;
e Socialni zalozkovaci systémy;

e Stranky hlasujici o kvalité obsahu;
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e Zpravy.

Potom existuji prehlednéjsi ¢lenéni dle marketingové taktiky (Janouch, 2014):
e Socialni sité — Facebook, LinkedIn

e Blogy, videoblogy, mikroblogy — Twitter

Diskusni fora, Q& A portaly — Yahoo! Answers
Wikipedia

Socialni zalozkovaci systémy — Pinterest

Sdilena multimédia — YouTube

Virtudlni svéty — The Sims
3.2.6 Socialni sité

Jedna se o novy typ webovych aplikaci, vychazejicich ze svych predchiudci, za které Ize
povazovat: diskusni servery, online fotogalerie, weblogy nebo servery, na kterych bylo
mozné hodnotit fotografie apod. V prvnim desetileti 21. stoleti socialni sit¢ pomalu zacaly
nahrazovat své predchtdce, ktefi byli na internetu pred nimi. Socialni sit€ jsou zaloZeny
predev§im na tom, ze obsah je vytvafen samotnymi uzivateli, kde provozovatelé servera
pouze minimalné vstupuji do jejich provozu a za zaklad socialnich siti se povazuji vztahy
mezi uzivateli — komentafe, odkazy a hodnoceni. V soucasnosti jsou socialni sité
nejoblibenéjsi webovou aplikaci. Je dilezité mit na urcité socialni siti co nejvice uzivatelt
se vztahy mezi nimi. Socialni sité patii mezi aplikace ,,Webu 2.0.“, coz znamena, ze obsah

vytvaii samotni uzivatelé (Bednat, 2011).

Socialnim sitim se fikd komunity neboli spoleCenské sité, jelikoz jsou to mista, kde se
setkavaji lidé za ucelem vytvoreni okruhu pratel nebo pfipojeni ke komunité se stejnymi
zajmy. Nejvice vyuzivané jsou osobni sité, ke kterym patii Facebook, dale existuji sité
profesni, ke kterym lze tadit LinkedIn. Vyuzivani socialnich siti je v neustalém vzestupu,

i pfes to, Ze narust uzivateli uz neni tak prudky, jako tomu bylo dfive (Janouch, 2014).
Socialni sité predstavuji definici pfimého marketingu tzn., Ze pii marketingové komunikaci

jsou zakaznici oslovovani pfimo pomoci e-mailu, telefonicky ¢i osobné. Definici napliiuji

uz pouze tim, ze kazda stranka je databazi Clend stadou podrobnych udaji o osobnich
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informacich. Tyto informace lze analyzovat a vyuzivat k personalizaci komunikace se

zakazniky (Pfikrylova a kol., 2019).

Podle Gila Carlose z novéjsi literatury na socidlnich siti se zvelicuje az pfili§ své ,ja“, nez
aby se propagoval rozmér skutetného spolegenského kontaktu. Cim dal tim vice se viechny
socialni sité a socialni média stavaji inteligentnéj§imi. Na této platformé je snahou uniknout
z reality vSedniho zivota. Diky dneSni dob&é mohou lidé ovliviiovat masy lidi. Marketing uz
nedélaji pouze multimiliardové korporace. ,,Lidé nekupuji od firemnich znacek, kupuji od
lidi. Lidé ditvéruji lidem. ““ Jestli firmy chtéji prosperovat v této nové éfe, musi vystupovat
vice jako Clovék a méné jako znacka. Socialni sit je pouze nastroj, neni to dokonala strategie

(Carlos, 2021).
Typy socialnich siti
3.2.6.1 Facebook

Student Harvardu Mark Zuckerberg roku 2004 zalozil webovou stranku, ktera zmeénila
déjiny. Socialni sit Facebook je jeden z nejvétsich vynalezti dob, nebot’ uzivatelim umoznil
v realném case sdilet své zivoty do sebemensiho detailu. Toho korporace a firmy mohou
vyuzit, aby zakaznikiim cokoliv prodaly. Stali jen to, Ze uzivatelé sdili véci typu, kam chodi
na jidlo, kde nakupuji, jaky obsah vyhledavaji na internetu nebo co radi délaji. Uzivatelé
Facebooku chtéji dosahovat co nejvice ,,lajki“ tzn. funkce ,,to se mi libi“. Avsak lichotivé

metriky nemaji pro znac¢ku zadnou vétsi hodnotu (Carlos, 2021).

Facebook je nejvetsi socialni siti na svété, je lokalizovan do vice nez 70 jazyku a ke konci
roku 2013 mél 1,23 miliardy uzivateld. Stejné jako pfibyvali uzivatelé, tak rostly i trzby
firem. Ke konci roku 2013 mél Facebook 6 400 zaméstnancud. To uz lakalo marketéry vSech

obort (Janouch, 2014).

Predchidcem Facebooku byl MySpace. Facebook umoznil zobrazeni dat pouze omezené
sorté lidi, pratelim nebo lidem ve stejné komunité. Poprvé se Facebook vyskytl na Harvardu,
byl ureny hlavné pro seznamovani spoluzakt. Poté se rozsifil na dalsi prestizni vysoké
Skoly. Roku 2006 se zvefejnila prvni vetfejna verze, kdy se Facebook dostal i na dalsi

univerzity. Vyhodou bylo ziskani kritické masy lidi na siti, ktefi méli velky potencial
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k udrzovani kontakti. Aktualnimu potencialu a mezinarodni oblibenosti zadna socialni sit

nemuze konkurovat (Treadaway, Smithova, 2011).

Jedna se o univerzalni komunikaéni aplikaci, kterd je vyznamnou soucasti pro propagaci
apro vefejnou komunikaci. Na Facebooku putsobi firmy, instituce nebo neziskové
organizace. V soucasné dobé€ se nejen hledi na prezentaci firmy jako takové, ale i na jeji
prezentaci na Facebooku. Jeho funkce jsou moznost sdileni textové zpravy, statust, odkaza
a medialniho obsahu. Uzivatele si mohou posilat soukromé zpravy v realném case diky
aplikaci, ktera funguje na principu ,,instant messagingu“. Socialni sité tvori uzivatelé, kteri
sdili, produkuji a distribuuji svtij obsah. Viralni Sifeni je zakladem na socialnich sitich.
Odehrava se pomoci sdileni, komentovani a hodnoceni. OvSem funkcénost se odviji za

predpokladu, ze jsou uzivatelé aktivni (Bednat, 2011).

Obrazek 3 — Logo Facebook

Zdroj: Pixabay.com, 2015

Facebook mé od roku 2021 novy korporatni nazev ,Meta“, ktery mé byt pfislibem
»Metaverse“. Dale pod ni spada Instagram, chatovaci aplikace Messenger a WhatsApp

(Michl, 2021).

Obrazek 4 — Novy korporatni nazev

O\ Meta

Zdroj: Michl, 2021
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3.2.6.2 LinkedIn

Zacal se provozovat roku 2003, toho roku uz shromazdil data obchodnich siti vice nez
40 miliona uzivateld. Stal se nejvyznamnéjsi obchodni socialni siti na svété (Treadaway,

Smithova, 2011).

Jedna se o profesionalni sit, kde uzivatelé navazuji profesionalni vztahy se souhlasem druhé
strany. Vytvaii se sit’ vzajemné provérenych vazeb. Pres profil mazete narazit na své kolegy
soucasné €1 minulé, spoluzaky nebo zcela nové kontakty. Mate moznost najit obchodni
partnery, spolupracovniky, zameéstnance... Na siti LinkedIn je 97 % vrcholovych manazerq,

proto ma sit’ velky potencial pro podnikani (Janouch, 2014).

Patfi mezi prvni generaci na socialnich sitich. Je to sit, ktera je zamétena na sdileni kontakta
mezi profesionaly. Umoziiuje sdilet reference, informace o zaméstnani, kolezich, pracovnim
statusu. Pro firmy je skvélym zdrojem k nalezeni zajimavych perspektivnich lidi. Lze zde

diskutovat nad odbornymi tématy (Bednat, 2011).

Obrazek 5 — Logo LinkedIn

Zdroj: Waterloo, 2020

3.2.6.3 Instagram

Platforma Instagram slouzi pfedevS§im ke sdileni ¢i zvefejiovani fotografii a videi
prostfednictvim mobilniho telefonu, kde je ukolem pofizovat a upravovat obsah pro
sledyjici, scilem co nejvyssiho poctu interakci ,to se mi libi“, komentait a sdileni

(Benjamen, 2021).

Mike Krieger a Kevin Systrom zalozili Instagram v roce 2010. V roce 2012 Facebook v cele

s Markem Zuckerbergem odkoupil Instagram za jednu miliardu dolart (Kovat, 2019).
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Radiu trvalo 38 let, aby nasbiralo 50 milioni posluchaci, Instagram to stihl za rok a pul.
Diky ¢emuz se da fici, ze vyrostla prvni generace, ktera je vice nez polovinu svého zivota
online. Instagram neustéle sleduje své uzivatele, naptiklad jestli si budete prohlizet svatebni
Saty — dostane vice fotografii svatebnich Sati. Pokud budete davat funkci ,,to se mi libi* na
roztomila zviratka, uvidite je Castéji. Instagramu nelze véfit, lidé tam ptidavaji hezci véci,
nez jsou v realit€. V roce 2016 Instagram zkopiroval od platformy Snapchat stories, nasledné
se objevily i v Messengeru ¢i na Facebooku. Stories jsou pribehy, které po 24 hodinach zmizi

(Losekoot, Vyhnankova, 2019).

Obrazek 6 — Logo Instagram

Zdroj: Pixabay.com, 2016

3.2.6.4 YouTube

Jde o sdilené multimédium. Je to nejvétsi svétova sit’ pro sdileni videi. Portal byl zalozen
roku 2005 a roku 2006 byl jiz YouTube odkoupen Googlem za 1,65 miliardy USD. Slouzi

nejen béznym uzivatelim, ale i firmam (Janouch, 2014).

Kdokoliv muze na internet diky YouTube vlozil vetejné pristupné video. Jedna se server
k zabave, ktery mesicn€ piekracuje hranici navstévnosti 130 miliond divakt. Diky rozsahu
a nizkym nakladiim je server pro firmu zajimavou moznosti, jak se ukazat. K vytvoreni videa
pottebujete pouze kameru a pocitac. Je mozné zde nalézt videa od roztomilych kotatek az
po vzdélavaci videa nebo aktuality ze svéta. Vétsina videoklipti je amatérska — vytvorena
laiky. Nartsta vSak i pocet profesionalnich klipt, které se vyuzivaji k propagaci vyrobku ¢i
sluzby. Propagacni video by mélo byt:

e poucné — cilem je divaky néco naucit, jedna se tedy o lehké, praktické video navody.

¢ informativni — jedna se o zpravodajstvi, diky ¢emuz budeme mit vétsi prehled.

e zabavné —jedna se o nejsledovanéjsi klipy.
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Kdyz tohle tvurci videi nebudou spliiovat, nikdo se na jejich videoklip nepodiva (Miller,
2012).

Obrazek 7 — Logo YouTube

Zdroj: Pixabay.com, 2016

3.2.6.5 Twitter

Zalozen byl Jackem Dorseym roku 2006. K roku 2014 bylo na Twitteru 645 milionu
uzivatelt. Dilezitym prvkem je , hashtag® fraze, ktera ma na zacatku # tzv. dvojkiizek. Je to

pomiucka, ktera nas odkazuje na hledané téma (Janouch, 2014).

Twitter se vyuziva k mikroblogovani — publikace kratkych textt do délky 140 znakt. Kazdy
uzivatel ma svoji stranku, kde se mu zobrazuji piispévky uzivateld, které sleduje. Uzivatelé
si mohou vzajemné na prispévky reagovat, oznaCovat se, posilat je dal atd. Je to uziteCny
nastroj pro publikaci informaci. Prostfednictvim této platformy je mozné sdilet odkazy na
webové stranky nebo multimédia. Diky tomu je mozné dale predavat novinky, zajimavé
produkty, aktuality atp. Twitter vyuziva zna¢n€¢ meéné lidi nez Facebook. Vhodny je
k oslovovani specifickych skupin. Je vyuzivan mnoho odborniky, védci nebo specialisty.

Pokud je ucet sledovan dostateCnym poctem lidi, tak se zpravy §ifi efektivné (Bednar, 2011).

Ma jednoduchou infrastrukturu, zviditelnil se hlavné diky pouzivanim znamych osobnosti.

Vétsina véci sdilenych na Twitteru jsou vSedni udalosti zivota (Treadaway, Smithovéa, 2011).
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Obrazek 8 — Logo Twitter

Zdroj: Pixabay.com, 2021
3.2.7 Influencer marketing

Influencer je clovek, ktery vytvati digitalni obsah, méa zdanlivy dosah na socialnich sitich
a firmy mu plati za propagaci znacky ¢i produktu. Snazi se presvédcit znacky, ze ma klicové
ukazatele, ale ve skuteCnosti v§ak jen manipuluje platformami. Carlos (2021) pfinasi na
Influencer marketing kriticky nézor, tik4, ze je to lina a neefektivni forma marketingu, ktera
nema zadny nebo jen velmi maly pfinos.
Jako divody uvadi:

e Je to kratkodobé teSeni, ne dlouhodoba strategicka hra.

e Influencefi pouze zvySuji pocet reakci na prispevek, ale nepfiméji lidi k zakoupeni

vyrobku/sluzby.
e Influencefi si kupuji sledujici nebo reakce na prispevek.
e Komunity okolo influencerd podporuji ty lidi nikoliv propagovanou znacku (Gil

Carlos, 2021).
3.2.8 Metriky

Metriky slouzi k méfeni Ucinnosti kampani a sledovani jejich pokroku za dané obdobi.
Ukazuji pocet zhlédnuti na videu, které propaguje znacku. Avsak bez kontextu se jedna
pouze o Cislo. Ve chvili, kdy dojde ke srovnani s konkurenci, ocekavanim firmy ¢i osobnim
rekordem se stava z Cisla metrika. Nyni vyjadfuje zménu, hodnotu nebo vyznam ve
vysledcich. Bez stanovenych cili nemaji metriky smysl. Za tii velké cile byznysu jsou
povazovany: zvySovani vynosu, zvySovani spokojenosti zakazniki a snizovani nakladu

(Sterne, 2011).

Za nejhorsiho metriku Losekoot a Vyhnankova povazuje ukazatele poctu fanouski na
strance. Pocet fanouskul, odbératelt a sledujicich nefika nic o tom, jestli dany profil spravuji

dobrte a efektivné. I pres to, ze mate malo fanouskt, muzete dosahovat lepsich vysledka svou
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aktivitou. Fanousci se daji koupit za penize to samé i komentare, lajky nebo zhlédnuti. AvSak

to nejsou skute¢né profily, které zajimate a ktefi si od vas néco koupi. Jsou potreba realni

uzivatelé, ktefi jsou nasi klienti. Za dobré vysledky lze povazovat ty, které je mozné zméfit

(Losekoot, Vyhnankové, 2019).

Podle toho, co je zjistovano, jsou pouzivany dle Losekoot a Vyhnankové (2019) nésleduyjici

metriky:

e Jak dobre jsme vidét — uvadim novy produkt nebo zacinam s podnikénim.

Facebook — dosah prispévki tzn. osloveni lidé, pfispévky, zobrazeni stranky,
zhlédnuti videa atp.

Instagram — kolik lidi to vidélo, kolikrat, navstévy profilu.

Twitter — zobrazeni pfispévku, nav§tévy profilu.

LinkedIn — zobrazeni ptispévku, videa, stranky.

YouTube — zobrazené miniatury, zhlédnuti.

e Jak dobre zapojujeme uzivatele — tyto metriky nam feknou, jestli socidlni sité

spravuji dobte. Ukazuji kvalitu obsahu a fanouski.

Facebook — kliknuti na pfispévek, reakce, komentare, sdileni, doporuceni.
Instagram — to se mi libi, komentafe, sdileni, ulozeni pispévkl, odpoveédi.
Twitter — kliknuti na prispévek, retweety, odpovedi, to se mi libi.
LinkedIn — to se mi libi, komentare ¢i sdileni.

YouTube — doba sledovani videa.

e Za nejvyssi stupen interakce povazujeme, kdyz projevi zajem o autora a naSe

sluzby — co poskytujeme za produkty, zkoumani nasi internetové stranky, adresu

provozovny, kontaktni udaje atd.

Nejpodstatnéjsi metrikou jsou zisky a financ¢ni toky, které plynou z marketingovych aktivit.

Mnoho organizaci se Zene pouze za ,libivymi metrikami“ jako je pocet to se mi libi,

zobrazeni nebo pocet sledujicich (Carlos, 2021).

35



4 Vlastni prace

Tato ¢ast bakalarské prace je zamérena na marketing na socialnich sitich spole¢nosti O2
Czech Republic, a. s. V prvni Casti prace je predstavena spoleCnost, kterd je predmétem
zkoumani a jsou zde i zhodnoceny jeji socialni sité. Klicovym krokem vlastni préace je
dotaznikové Setieni, které se snazi zjistit, jak respondenti pfistupuji k socialnim sitim, jaky
maji vztah k reklamé a jak hodnoti komunikaci O2 na socialnich sitich. Vysledky jsou
vyhodnoceny a zaznamenany do grafu. Ze ziskanych vysledkl je navrzeno doporuceni pro

firmu O2 pro lepsi efektivitu komunikace na socialnich sitich.

4.1 Spolecnost O2 Czech Republic, a. s.

4.1.1 Zakladni informace

Obchodni firma: O2 Czech Republic, a. s.
Sidlo: Praha 4 - Michle, Za Brumlovkou 266/2, PSC 14022, Ceska republika
Identifikac¢ni Cislo: 60193336
Datum zalozeni: 16. prosince 1993
Datum vzniku: 1. ledna 1994
Préavni forma: Akciova spolecnost
Spisova znacka: B 2322 vedena u Méstského soudu v Praze
Zakladni kapital: 3 008 821 570,- K¢
Predmét podnikani:
e Vykon komunika&nich &innosti na uzemi Ceské republiky:
1) Vefejna pevna sit elektronickych komunikaci
2) Vefejna sit pro pienos rozhlasového a televizniho signalu
3) Vefejna pevna sit’
4) Veftejné dostupna telefonni sluzba
5) Zajistovani vefejné mobilni telefonni sité
6) Ostatni hlasové sluzby
7) Pronajem okruht
8) Sifeni hlasového a televizniho signalu
9) Sluzby prenosu dat
10) Sluzby pfistupu k siti internet
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11) Ostatni hlasové sluzby (Justice 02, 2022)
4.1.2 Predstaveni spolecnosti

Spolecnost byla zalozena 1. ledna 1994 v Praze. V Cervenci roku 2006 vznikla Telefonica
02 Czech Republic, k jejiz vzniku vedlo propojeni Ceského Telecomu, ktery provozoval
pevné telefonni linky, se spole¢nosti Eurotel Praha, jenz se zaméfoval na mobilni sité. Roku
2013 odkoupila spolecnost skupina PPF a 19. kvétna 2014 se pifejmenovala na nyné&jsi nazev

02 Czech Republic, a. s. (Dosedél, 2012).

K posledni vyrazné zméné doslo roku 2015, kdy skupina PPF rozhodla o rozdéleni na dvé
nezavislé spolecnosti — O2 Czech Republic, a. s., ta ma na starost sluzby koncovym

zakaznikiim a CETIN a. s, ktera se stara o telekomunikacni infrastrukturu (Jungmannova,
2015).

O2 je matefskou spolecnosti nékolika seskupeni, které vlastni bud pfimo nebo
prostfednictvim jinych c¢lent koncernu O2 Czech Republic. Za vyznamné dcefiné
spole¢nosti se sidlem v Ceské republice Ize povazovat: O2 Family, s. . 0., 02 TV s. 1. 0.,
O2 IT Services s. 1. 0., Bolt Start Up Development a. s., eKasa s. . 0., O2 Financial Services
s. 1. 0. a se sidlem na Slovensku se jedna o: O2 Slovakia, s. r. 0., O2 Business Services, a. s.

(Vyro¢ni zprava 02, 2020).

Spolecnost O2 Czech Republic, a. s., je nejvétsim integrovanym telekomunikacnim
operatorem na Ceském trhu. K roku 2020 ma spole¢nost 4 993 zaméstnancd. V soucasnosti
provozuje téméf osm miliontt mobilnich a pevnych linek. VétSinovym vlastnikem O2 je
investi¢ni skupina PPF Group, ktera byla zalozena v Ceské republice Petrem Kellnerem,
jejiz sidlo se nachazi v Nizozemsku. Poskytuje hlasové, internetové a datové sluzby
zakaznikiim nejen do doméacnosti, ale také malym a stfednim firmam i velkym korporacim.
02 je znamo jako nejvétsi poskytovatel internetu pro domécnosti a firmy, ktery ma velmi
dobrou dostupnost na tizemi Ceské republiky. Provozuje sluzby 02 TV, coz je internetové
televizni vysilani, kde nabizi nejatraktivnéjsi sportovni obsah na ¢eském trhu. Spolecnost se
didle zaméfuje na: hostingové a cloudové sluzby, managed services, informacni
a komunikaéni technologie nebo dokonce sluzby v oblasti kybernetické bezpecnosti,

finan¢ni sluzby jako pojiSténi zafizeni a cestovniho pojisténi v mobilu. O2 nabizi ty
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nejmodernéjsi technologie. V soucasnosti buduje sit’ 5G, kterou O2 jako prvni vypustilo do

svéta (Vyrocni zprava 02, 2020).

Schéma 2 — Organiza¢éni struktura

Valna hromada

Dozordi rada Vybor pro audit

Pfedstavenstvo

Generalni reditel

Divize a
specializované Utvary

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi divize se fadi: Komercni, Technology, Finance, Pravni a regulatorni zalezitosti a divize
Lidské zdroje. Pod specializované utvary spada utvar BezpeCnosti, Vefejné spravy,
Wholesale Services, Korporatni komunikace a utvar Kancelar Generalniho feditele (Vyro¢ni

zprava 02, 2020).
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Obrazek 9 - Logo 02

Zdroj: O2 Czech Republic, 2022

4.1.3

SWOT analyza

Silné stranky — rychla a profesionalni komunikace, §iroké nabidka kvalitnich sluzeb,
plné vyuziti online marketingu, velké povédomi o znacce, nejvétsi poskytovatel
internetu v Ceské republice, vysokorychlostni internet, 02 TV, kvalitni vyznamny
zamé&stnavatel.

Slabé stranky — vyssi ceny sluzeb, nedostatecna infrastruktura mimo hlavni mésta,
nejistota ohledné Covidu-19.

Prilezitosti — sit’ 5G, neustaly vyvoj, nové technologie, Covid 19 — Cetnéjsi prace
z domova nebo provozovani distan¢ni vyuky.

Hrozby — konkurence, vstup 4 operatora na trh, rostouci naroky zakaznikt, Covid
19 — niz§i vynosy roamingu z divodu cestovnich omezeni, nizsi aktivita zakaznika
na prodejnach, méné nakupi mobilnich telefonti a dalsiho pfislusenstvi, udrzitelnost

nakladi a marze v inflanim prostiedi (pololetni zprava 02, 2021).

4.2 Analyza socialnich siti

Zaméstnanec ve firmé O2, ktery je na pozici Team leader, Social Media and Content

zodpovedél zakladni otazky tykajici se firmy O2.

Otazka ¢. 1 - Jaky je Vas cilovy trh, cilova skupina?

Odpoved: ,, Jelikoz jsme operdtor, ktery nabizi komplexni sluzby a napriklad volat potiebuje

opravdu kazdy, tak jsou nase cilovka vSichni. Kazdému, ale nabizime presné to, co potiebuje,
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tzn. pro kazdy produkt a kampan si vydefinujeme konkrétni cilové skupiny a konkrémi some
platformy. Jiné budou predplacenych karet, jiné u O2 TV, jiné u O2 YOU, atd. “
Otazka ¢. 2 - Pro¢ se prezentujete na socialnich sitich?

¢

Odpovéd: ,, Budovani brandu a online sales.

Otazka ¢. 3 - Jakym zpusobem se prezentujete na socialnich siti?
Odpoved: ,,Na kazdé siti troSku jinak, ale v zasadé: jako sebejisty technologicky lidr, ktery

udava trendy a nabizi kvalitni sluzby.

Pro lepsi poznani spolecnosti bylo O2 piimo kontaktovano s odkazem na zameéstnance, ktery
se stara o socialni sit€ O2. Jelikoz s predstihem zminil, Ze nemuze sdélit zadné interni
informace spolecnosti, bylo mu tedy polozeno pouze par otazek v obecné roviné. Z otazek
vyplyva zjisténi, ze jejich cilova skupina je genericka, pro kazdy jednotlivy produkt ¢i sluzbu
si definuji na jakou cilovou skupinu je produkt mifeny a na jakych platformach je sdilen. Na
socialnich siti jsou predev§im kvuli budovani povédomi o znafce a online prodeji. Na
jednotlivych platformach se snazi vystupovat sebejisté jako technologicky lidr, ktery se snazi

jit s dobou, udavat trendy a nabizet kvalitni sluzby.

Spolecnost O2 Czech Republic, a. s., se prezentuje na téchto socialnich siti: Facebook,

Instagram, YouTube, Twitter, LinkedIn, na které se i odkazuji na svych webovych strankach.
4.2.1 Facebook

Nejvétsi komunikacni siti se zakazniky je Facebook. O2 Czech Republic, a. s., ptsobi na
Facebooku jiz od 27. kvétna 2010. Na svém Gc¢tu ma pres 240 955 fanouskt. Mezi piispévky
firmy nejéastdji patii novinky ze svéta telefontl, aplikaci a piipojeni k internetu. Casto se
objevuji prispévky o informacich ohledné jejich sluzeb, rizné typy, vyhodné nabidky atd.

Naopak soutézi a zabavnych piispévku se na této platformé O2 moc nenachazi.

Prevazné pridavaji piispévky, kde se na obrazku nebo videu nachazi nejriznéjsi nabidky na
jejich sluzby. Profilovou fotografii predstavuje logo spolecnosti a uvodni fotografie nyni
informuje o nové siti 5G. Profil obsahuje nabidku zobrazeni hlavni stranky, obchodu,
informaci, prispévka, fotek, videi, udalosti a komunity. Z analyzy je zjisténo, ze piispévky

nepfidavaji kazdy den, ale primérné 12x do mésice. Funkce ,, To se mi libi“ na pfispévkach
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dosahuje nejcasteji okolo 200 reakci, pod prispévky zakaznici vedou diskuse o zrovna
probihajici akci s ohlasy nebo dotazy, na které se skupina deseti specializovanych ¢lent O2
Guru snazi, co nejvice reagovat. Sdileni prispévki nedosahuje nijak velkych cisel obvykle

se prispevky O2 pohybuji okolo 10 sdileni (Facebook O2 CZ, 2022).

Obrazek 10 — Facebook profil O2
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Hlavnistranka Obchod Informace  Pfispévk

Zdroj: Facebook 02 CZ, 2022
4.2.2 Instagram

Spolecnost O2 Czech Republic, a. s. pisobi na platformé Instagram od 10. Cervence 2013.
Nyni se o jejich profil zajima 16,2 tisic uzivatelti. Pfispévky na Instagramu jsou podobné

jako na siti Facebook.

Platforma oproti Facebooku vyuziva sluzby ,stories™ pfibéhu, ktery po 24 hodinach zmizi,
kam pfidavaji aktualni O2 vyhody, novinky, informace o O2 TV o tom kde, kdy a jaké akce
pro zakazniky pfipravili a samoziejmé to vS§e dokumentuji. Na profilu tyto pfibéhy mohou
ulozit tzv. do vybéru, coz znamena, ze prispévky nadale uvidite v sekvenci fotek a neztrati
se. Instagram se vice soustiedi na soutéze, kde nabizeji napft. listky na Marka Ztraceného,
mobilni telefony, bezdratova sluchitka nebo poukazky do O2 knihovny. Dostate¢né
nevyuzivaji moznosti ,,hashtagu®, kdyz uz ho vyuziji, tak neni pouzit relevantng. Ucet maji
nastaven jako vefejny, tudiz profil vidi i ti jedinci, ktefi ucet nesleduji. Profilovy obrazek

predstavuje opét logo spolecnosti O2 (Instagram O2 CZ, 2022).
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Obrazek 11 — Instagram ucet 02
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4.3 Dotaznikové Setreni

4.3.1 Cil dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit jaky maji respondenti vztah k socialnim sitim
a reklamé a zhodnotit komunikaci O2 na socialnich sitich. Odhalit nedostatky a dle toho

navrhnout doporuceni na vylepSeni pfipadnych problému.
4.3.2 Metodika sbéru a zpracovani dat

Po nastudovani literatury k dotaznikovému Setfeni byl vytvoren dotaznik na internetovém
portalu survio.com. V ndvaznosti na diskusi se zaméstnancem O2 bylo zjiSténo, Zze maji
generickou cilovou skupinu, proto bylo Setfeni zaméfeno na cilovou skupinu studentd
a zamé&stnancu ve veku 18-35 let, ktefi jsou uzivateli socialnich siti. S cilem zjistit, jak to
tato cilova skupina vnima. Dotaznik obsahoval 21 otazek, které se rozdélily do tii ¢asti —
socialni sité, spolecnost O2 Czech Republic, a. s., a identifikacni otazky. NejCastéji se
vyskytoval uzavieny a polouzavieny typ otazek. V jednom piipadé se vyskytla otazka

oteviena a Likertova Skala. Pfed samotnym sbiranim dat z dotazniku, bylo provedeno pilotni
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Setfeni, kterého se zucastnila cilova skupina. Nasledné byl dotaznik sdilen na socialnich

sitich Facebook a Instagram.
4.3.3 Vysledky dotaznikového Setfeni

V dotaznikovém Setfeni bylo osloveno 184 respondentt z nichz 100 na dotaznik odpovédélo.
Sbér dat trval 2 dny. Ziskana data byla vyhodnocena pomoci excelu a pro lepsi prehlednost

graficky zpracovana. Seznam otazek z dotazniku se nachazi v priloze 1.

Graf 2 — Nejvyuzivanéjsi sité

Jaké sité nejcastéji vyuzivate?
2% 2 %

= Facebook
= Instagram
Twitter
YouTube
= LinkedIn
= Jiné

1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvnich 7 otazek bylo obecné dotazovani respondentt na socialni sit€. Graf 2 popisuje, jaké
sit€ jsou u respondentti nejoblibenéjsi a nejCastéji vyuzivané. Respondenti mohli vybirat vice
odpovédi. Skoro vyrovnané dopadla sit’ Facebook a Instagram, ktery se li§i o pouha 2 %.
Z grafu mizeme vidét, ze Instagram zvolilo 85 dotazovanych (40 %). Z Cehoz vyplyva, zZe
se Instagram stava ¢im dal tim oblibenéjsi platformou. Na druhé pficce se umistil Facebook
$ 38 %. A na tretim misté YouTube se 17 %. LinkedIn 2 % a Twitter 1 % jsou pozadu

a cilova skupina je tolik nevyuziva.
2 % respondentd uvedlo moznost jiné, mezi kterymi uvedli:

e TikTok
e Snapchat
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e WhatsApp

Graf 3 — Frekvence vyuzivani socialnich siti

Jak casto vyuzivate socialni sité?

4 %

= méné nez 1 hodinu denné
® 1-2 hodiny denné
= 2-3 hodiny denné

4 a vice hodin denné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu 3 je vidét kolik ¢asu respondenti travi na socialnich sitich, nejcastejsi odpovéd’ byla
2-3 hodiny denng¢, kterou uvedlo 49 % respondentil. Kousek za tim se umistila moznost 4
a vice hodin denné s 34 %. Jednu az dv¢ hodiny uvedlo pouhych 13 %. A drtiva menSina
4 % poté uvedla moznost méne€ nez 1 hodinu denné. Z grafu vyplyva, ze opravdu hodné lidi

travi na socialnich sitich dost Casu.

Graf 4 — Reklamy na socialnich sitich

VSsimate si reklam které se vyskytuji na socialnich
sitich?

= Ano
= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z vyse uvedeného grafu 4 je zfejmé, ze drtiva vétSina 86 % dotazovanych si v§ima reklamy

na socialnich siti. Pouhych 14 % zvolilo moznost ne.

Graf 5 — Zakoupeni na zakladé reklamy na socialnich sitich

Zakoupili jste nékdy néco na zakladé reklamy na
socialnich sitich?

= Ano
= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5 znazorfiuje, jak jsou reklamy na socialnich sitich G€inné. Na zékladé reklamy, ktera
byla umisténa na socidlnich siti nékdy zakoupilo nabizenou sluzbu ¢i produkt 69 %
respondentt. Ze 100 dotazovanych pouze 31 % nikdy nezakoupilo nic na zakladé reklamy

na socialnich siti.
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Graf 6 — Zakoupeni na zakladé doporuceni influencera

Zakoupili jste nékdy produkt na zikladé
doporuceni od influencera?

Zdroj: Vlastni zpracovani

= Ano
= Ne

Vysledky z grafu 6 jsou velmi podobné. 55 % respondentd uvedlo, ze produkt na zakladé

doporuceni od influencera zakoupili. O 10 % méne, tedy 45 % respondenti nikdy

nezakoupili zadny produkt na zakladé doporuceni od znamé osobnosti na socialni siti.

Tabulka 3 — Ovlivnéni od influencera dle pohlavi

Zena Muz Celkem
Ano 37 (70 %) 16 (38 %) 53
Ne 18 (30 %) 29 (62 %) 47
Celkem 55 45 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 3 1ze vypozorovat, ze vétsi vliv maji influencefi na Zeny, nez na muze a to 0 32 %.
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Graf 7 — Nejvétsi povSimnuti reklamy

Kde si nejvice vSimate reklamy?

= Socialni sité

= Internet

= Televize
Noviny

= Billboardy

= Radio

= Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného grafu 7 lze zpozorovat, ze pies polovinu respondentii vybralo moznost
internet nebo socialni sité. Tento graf poukazuje na to, Ze internetova reklama je pro firmu
v dnesni dobé¢ klicova. Sociélni sité jednoznacné maji pfevahu, a to celkem s 41 %. Samotny
internet pak uvedlo 23 % respondentt. A na tfetim misté skoncila televize. Billboardy, radio
anoviny si nevedou uz v dnesni dobé moc dobfte, protoze neziskali ani 10 %. Coz zapficiiuje
fakt, ze mladi lidé si uz malo kdy kupuji noviny ¢i pusti radio. Respondenti mohli zaskrtnout

jednu nebo vice moznosti.
Graf 8 — Propagace firmy na socialnich sitich
Sledujete jestli se firma propaguje na

socialnich sitich?

= Ano
= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu 8 lze zjistit, zda dotazované zajima, jestli firma ptsobi na socialnich sitich. 60 %
uvedlo moznost ano, tedy potvrdili sledovani propagace firem na socialnich sitich, zatimco
40 % respondentt odpoveédélo moznosti nesleduji. Z vysledkt vyplyva, ze je dalezité, aby
se firmy soustfedily i na socialni sit€, jelikoz vice nez polovina respondentd se zajima o to,

zda se firma propaguje na téchto platformach.

Graf 9 — Znalost O2

Znate spolecnost O2?

H Ano
u Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha &ast dotazniku, se zaméfuje pfimo na spoletnost O2 Czech Republic, a. s. Uvodni
otazka této Casti zjistovala, zda respondenti znaji spolecnost O2. K vySe uvedenému grafu
9 staci fict, ze ze 100 dotazovanych neexistuje ani jeden clovek, ktery by spolecnost O2

neznal.
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Graf 10 — Reklama O2 na socialnich sitich

Zaregistrovali jste reklamu spolecnosti O2 na
socialnich sitich?

= Ano
= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku grafu 10 vyplyva, ze respondenti v 75 % zaregistrovali reklamu O2 na socialnich
sitich. Pouhych 25 % uvedlo, Ze se jim reklama na socidlnich siti od O2 nikdy nevyskytla.

Graf 11 — Zakoupeni sluzby O2 na zakladé reklamy

Zakoupili jste produkt/sluzbu O2 na zakladé
reklamy?

= Ano

= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z predchoziho grafu je zfejmé, ze vétSina dotazovanych zaregistrovala na socialnich sitich
reklamu. OvSem u grafu 11 pfevladd moznost nezakoupeni produktu ¢&i sluzby O2 na
socialnich sitich na zaklade reklamy. Tuto odpoveéd’ zvolilo 60 % a zbylych 40 % na zakladé

reklamy nakoupilo u O2.
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Graf 12 — Sledovani socialnich siti O2

Které socialni sité O2 sledujete?

= Facebook
= Instagram

= LinkedIn

/ YouTube
2 % = Twitter
= Nesleduji

1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak zobrazuje graf 12, nejvice sledovanou siti O2 je jednozna¢né€ Facebook s 55 hlasy
(36 %). Dale 44 respondentti (29 %) uvedlo moznost, ze nesleduji ani jednu socialni sit
spolecnosti O2. Velké zastoupeni mél také Instagram s 33 hlasy (22 %). Platformu YouTube
uvedlo pouhych 10 % respondenti. Sledovani Twitteru uvedli pouze 3 respondenti
a LinkedIn pouhy 2. Tudiz se na téchto platformach pro firmu s cilenim na mladé lidi ve

veéku 18-35 let nevyplati zamétovat. Respondenti mohli vybirat vice odpovédi.

Graf 13 — Divod sledovani socialnich siti O2

Pokud sledujete O2 na socialnich sitich, tak pro¢?

= Novinky

= Informace

= Sympatizuji se znackou
Zakaznicka podpora

= Soutéze

= Nesleduji

= Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z vyse uvedeného grafu 13 vyplyva, ze 25 % respondentt socialni sité spolecnosti viibec
nesleduji. Hlavnimi divody, pro¢ zbyli respondenti sleduji O2 jsou novinky, které dosahly
25 % ainformace s 22 %. Dal§im davodem ke sledovani siti O2 bylo uvedeno sympatizovani
se znackou 14 %, s rozdilem o pouha 2 % skoncila moznost, ze tim chtéji poskytnou O2
zakaznickou podporu. Pouze 4 respondenti ze 100 odpovidajicich O2 sleduji z divodu

ptilezitostnych soutézi. Respondenti mohli zvolit jednu nebo vice moznosti.

Graf 14 — Aktivita siti 02

Na jakych sitich se O2 nejvice propaguje?
2% 3 %

= Facebook
= Instagram
YouTube
LinkedIn
= Twitter

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 14 vychazi z vysledku, Ze si respondenti nejvice v§imaji propagace na Facebooku, a to
s 84 hlasy (61 %). Jako druhou nejCastéjsi moznost uvedli sit’ Instagram s 28 hlasy (21 %).
YouTube oznacilo 13 %, zatimco pouha 3 % ziskal Twitter a 2 % LinkedIn. Respondenti

mohli vybrat jednu nebo vice moznosti.
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Graf 15 — Spokojenost s O2
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 15 byl vytvoren pomoci Likertovy Skaly a ukazuje spokojenost respondentd
u spoleCnosti O2. U komunikace se zakazniky prevladalo spiSe kladné hodnoceni, 37
respondentt uvedlo spokojenost a 45 bylo spiSe spokojeno. Pouhych 15 respondentt uvedlo,
Ze jsou spise nespokojeni a jen 3 byli nespokojeni. Komunikaci maji tedy dle vybranych

respondentt na dobré Grovni.

Vybér nabidky produktd a sluzeb zaznamenalo nejvétSi spokojenost zakaznikd. 39
dotazovanych uvedlo naprostou spokojenost, 50 respondenti uvedlo moznost spiSe
spokojen. SpiSe nespokojeno bylo 8 respondenti a pouhé 3 hlasy dotazovanych uvedlo

nespokojenost.

Kvalita produktt a sluzeb uz nedosahovala jednoznaéné spokojenych respondent. Pouze

21 dotazovanych uvedlo spokojenost, 45 vybralo moznost spiSe spokojeni. 27 respondentt
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bylo spiSe nespokojeno a 7 nespokojeno. Spolecnost by se méla vice zaméfit na vylepSeni

kvality.

Cena za produkty a sluzby je respondenty nejhiife hodnocena, pies polovinu dotazovanych
odpovédélo, ze nejsou spokojeni, a to 31. SpiSe nespokojeno bylo 23 respondentti. MozZnost
spiSe spokojeni uvedlo 36 respondentti a pouhych 10 dotazovanych zvolilo spokojenost
s cenou. Vysledek spokojenosti s cenou neni prekvapivy, protoze studenti vétSinou nemaji

moznost stalého pfijmu.

Tabulka 4 — VylepSeni u O2 na socialnich siti

Co byste vylepsili u O2 na socialnich sitich?

Odpovéd Pocet Odpovéd Pocet
Nic, jsem spokojen/a 26 Ceny 12
Nevim 13 Forma propagace 9
Vice soutézi 12 Ekologicky piistup 1
Prijemng;si
4 Aktivitu 2

komunikace
Zajimavéjsi a

. 12 Chybi chatbot 1
zabavngjs§i prispévky
Podpora pro | Nepremrstény |
zakazniky marketing

Zdroj: Vlastni vypracovani

U tabulky 4 bylo volné textové pole, kam mohli respondenti napsat jednim nebo vice slovy
navrhy na vylepSeni u O2 na socialnich siti. 26 respondenti odpovédélo, ze by nic neménili
a jsou spokojeni se v§im. Moznost nevim uvedlo 13 respondenti. Mezi nejCastéji uvedenymi
navrhy respondenta bylo zavedeni vice soutézi, piidavat zajimaveéjsi a zabavnéjsi ptispevky
a nizs§i ceny. Tyto moznosti uvedlo ve vSech tfech pripadech 12 respondentt. Jako dalsi
navrhy byla Casto uvedena forma propagace, pfijemnéjsi komunikace, aktivita, podpora pro

zakazniky, ekologicky pfistup, zavedeni chatbotu a nevytvaret piehnany marketing.
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Respondenti také uvedli varianty vylepSeni, které nesouvisi se socialnimi sitémi, ale spise
s celkovymi sluzbami spolecnosti 02, mezi t€émito odpovédi bylo:

e Internet a pokryti CR (3 respondenti)

e Signal

e Vice lidi na call centrech

e 0O2 TV na webu nebo v aplikaci jde sledovat pouze v Evropé€ respondentka by to

rozsifila po celém svéte
Graf 16 — Typ komunikace

Jaky typ komunikace Vas zaujme?

= Zabavny obrazek/video

34 %
= Clanek
Novinky a aktualni
informace
17 % Slevy a ak¢ni nabidky

S %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 16 vyplyva, ze nejoblibengjsi typem komunikace na socidlnich siti, kterého si
respondenti v§imaji je zabavny obrazek a video, ktery uvedlo 79 respondentt (44 %). Mezi
dalsi velmi oblibené ptfispévky na socialnich siti patii slevy a akéni nabidky, tuto moznost
uvedlo 61 dotazovanych (34 %). Pouhych 17 % uvedlo, Ze je zaujmou novinky nebo aktualni
informace. Nejméné zajimavym typem komunikace je €lanek, ktery zaujme pouhych 5 %.

Respondenti mohli vybirat z vice odpovédi.
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Graf 17 - Pohlavi

Pohlavi?

= Zena
= Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni ¢ast dotazniku, se vénuje identifikaénim otazkam. Na grafu 17 vysledky ukazuji,
ze vétsi podil respondentd tvori Zeny, a to 53 %. Dotazniku se dale zacastnilo 47 % muzu,

z Cehoz vyplyva, ze rozdil v pohlavi dotazovanych byl pouze o 6 hlasu.

Graf 18 - Vék

Vék?

= Méné nez 18

= 18-25 let

" 26-35 let
3645 let

" 46-55 let

= 56 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani
Predem stanovena cilova skupina vyzkumu, byla dodrzena, tudiz se dotazniku zucastnili

pouze zeny a muzi ve véku 18-35 let. Z Grafu 18 Ize vidét prevahu lidi mladsich, tedy 1825
let 75 % a 25 % respondentt odpovédélo 2635 let.
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Graf 19 — Dosazené vzdélani

Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

3% 7 q,

£

Zdroj: Vlastni zpracovani

» Zakladni
= StiredoSkolské bez maturity

= Sti‘edoSkolské s maturitou

Vys8i odborné

= VysokoSkolské

Graf 19 ukazuje vétSinové zastoupeni respondentl u moznosti stiedoskolského vzdélani
s maturitou, a to 72 %. Dale nasleduje vysokoSkolské vzdélani (15 %) a stfedoSkolské
vzdélani bez maturity (7 %). Nejmensi zastoupeni respondenta se 3 % u obou moznosti ma

zakladni vzdélani a vyssi odborné vzdélani.
Graf 20 — Vyse mésic¢niho prijmu

Jaka je vySe mésicniho prijmu Vasi domacnosti?

I 23 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

6 %

= do 10 000 K¢
=10 000-20 000 K¢
=20 000-30 000 K¢

30 000-40 000 K¢
= 40 000-50 000 K¢
= Nad 50 000 K¢

Z vyse uvedeného grafu 20 vyplyva, jakou mési¢ni vySi pfijmu maji domacnosti

dotazovanych respondentd, ktefi nejcastéji uvadéli moznost nad 50 000 K¢, tedy 26 %. Dale
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30 000—40 000 K¢ uvedlo 23 %, 20 000-30 000 K¢ uvedlo 20 % respondentii. Mensim
zastoupeni byla zaznamenana odpovéd 40 00050 0000 K¢ s15 % odpovédi
a 10 000—20 000 K¢ odpovédélo pouhych 10 % respondentd. Nejmensi zastoupeni byla

moznost mési¢niho ptijmu do 10 000 K¢ (6 %).

Graf 21 — Ekonomicky status

Jaky je Vas ekonomicky status?
1% 3 %

= Student/ka

= Zaméstnany/a

= Nezaméstnany/a
Brigada/zkraceny
uvazek

= OSVC

= Rodicovska
dovolena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvetsi zastoupeni z grafu 21 lze vidét u studentd. Ze 100 dotazovanych respondentt
uvedlo 62, zZe jsou studenti. 34 % uvedlo moznost zaméstnany. Nejmensi pocet tvori lidé
samostatné vydéle¢né &inni neboli OSVC, a to presné se 3 %. Mezi dotazovanymi se vyskytl

i jeden, co uvedl moznost brigady ¢i zkraceného uvazku.
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5 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

V této Casti bakalarské prace je shrnut vysledek analyzy firmy O2 Czech Republic, a. s.,
a dotaznikového Setfeni. Na zakladé zjisténych nedostatkti je navrzeno doporuceni pro

vylepSeni marketingu na socialnich siti.
5.1 Shrnuti

Marketér, ktery se stara o socialni sité sdélil, ze cilova skupina O2 je genericka a zalezi na
tom, co zrovna budou propagovat. Na kazdy jednotlivy produkt si identifikuji konkrétni
cilovou skupinu a platformu. Na socialnich sitich pasobi kvuli povédomi o znacce a online

prodeji, prezentuji se zde jako sebejisty lidr, ktery udava trendy a nabizi kvalitni sluzby.

SWOT analyza, ktera vychazi z vlastniho zkoumani a pololetni zpravy O2 zjistila, ze mezi
silné stranky patii velké povédomi o znacce. Toto tvrzeni bylo potvrzeno v dotaznikovém
Setfeni, kde 100 % respondentti zodpovédelo, ze spole¢nost zna. Dale byla uvedena mezi
silnymi strankami rychld a profesionalni komunikace, kterda byla nasledn€ potvrzena
v dotaznikovém Setfeni na zakladé otazky spokojenosti zakazniki s O2. Mezi slabé stranky

patii vysoké ceny, coz potvrzuje 1 dotaznikové Setfeni.

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaky vztah maji respondenti k socialnim

sitim, reklamé a jak hodnoti komunikaci O2 na socialnich sitich.

Pomoci dotazniku bylo zjisténo, ze Instagram a Facebook patfi mezi respondenty k nejvice
vyuzivanym platformam, kde dotazovani travi nejvice Casu. 86 respondentt, tedy vétSina
uvedla, Ze si reklam na socialnich sitich v§ima. O 17 hlasi méné zaznamenala otazka, zda
dotazovani na zakladé¢ reklamy nékdy nakoupili. Zakoupeni produktu na zakladé doporuceni
od influencera dopadlo vyvazené. Mladi lidé duveéfuji svym vrstevnikiim. Z tabulky 3 bylo
zjisténo, ze zeny jsou vice ovlivnény influencery nez muzi. Cilova skupina si nejvice v§ima
reklam na socialnich sitich a internetu. VétSina lidi pozoruje, zda se firma prezentuje na

socialnich sitich. Nejvice je zaujme zabavny Clanek ¢i video a ak¢ni nabidky a slevy.

Na dotaznik odpovidali pouze respondenti, ktefi znaji spole¢nost O2. 75 % respondentt

reklamu O2 na socialnich sitich zaregistrovali, ov§em produkt ¢i sluzbu na zaklade reklamy
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na socialnich sitich zakoupilo pouhych 40 %. Nejvétsi komunitu ma spolecnost O2 na
Facebooku a Instagramu. Naopak LinkedIn, Twitter a YouTube nejsou pro spole¢nost
prioritni socialni sit€. Jako nejcast€jsi divody sledovani byly uvedeny novinky a informace
a dale, ze sympatizuji se znaCkou a chtéji spoleCnost sledovanim podpofit. Pouhd 2 %
respondentil oznacila, ze sit¢ sleduje kvili soutézim. Nejvice jedinci bylo spokojeno
s vybérem nabidky produktd a sluzeb dale byli také spokojeni s komunikaci se zakazniky.
Nespokojenych zakazniki ptibyvalo u kvality sluzeb a 54 respondentd, tedy vice jak
polovina sdé¢lila, ze jsou nespokojeni s cenou za produkty a sluzby, coz bylo potvrzeno

i v dalsi otazce s volnym textovym polem.

Z dotaznikového Setieni, analyzy SWOT a analyzy stranek Facebooku a Instagramu. Byly
zjistény nedostatky na socialnich sitich spolecnosti O2. Zejména se jedna o pridavani vice
soutézi, na kterou poukazuje dotaznik a potvrzuje to i analyza stranky Facebook. Dal§im
nedostatkem zjisténym z dotaznikového Setfeni je forma propagace, ktera by mohla byt
zajimavejsi a pridavat zabavné)si prispevky, nyni maji vSe jednotvarné. Také bylo zjisténo,

ze Instagram naplno nevyuziva moznosti hashtagu.

5.2 Navrh doporuceni

Ze zjisténych nedostatk jsou navrzena doporuceni pro zlepSeni.

Zanejvice vyuzivané sité€ se povazuje Facebook a Instagram. Z toho diivodu by se spole¢nost
m¢éla predevsim zaméfit na tyto dvé platformy. Spolecnost O2 se na téchto sitich propaguje,

ovSem to, ze na socialnich sitich jsou jesté neznamena uspéech.

Cilova skupina uvedla, Ze je nejvice zaujme zabavny obrazek ¢i video, toho se vSak
spole¢nost nedrzi, méli by vice vyuzivat moderni vtipny jazyk. Piispévky O2 jsou nejcasteji
obrazky s jejich produktem ¢i sluzbou. Piispévky si jsou vzhledové velmi podobné a na
zakazniky to nepusobi dobfe. Tento typ publikace prispévku oslovi pouze zakazniky, ktefi
se zajimaji pfimo o dany produkt. Doporucenim je tedy nesdilet pouze své produkty ¢i sluzby
s nezajimavym popiskem, ale zacit vice sdilet fotky z pracovniho prostfedi, tvare pracovnika
spolec¢nosti O2 nebo sdilet vtipné piithody. Formou vzdelavani publiku sdélit né€jaké tipy
a triky, co se tykaji sluzeb O2. Styl prispévka by nemél byt jednotvarny, ale méli by se snazit

byt vice kreativni. Zejména na sité¢ Facebook a Instagram chodi lidé spiSe za ticelem zabavy
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a odlehceni. Spolecnost by se na to méla zameéfit a snazit se zaujmout co nejvice novych
potencionalnich zakazniki. Pokud nezaujmete na prvni pohled, uz lidé ztraci zajem si
prispévek precCist nebo se o to vice zajimat. Za zpestieni profilu spolecnosti 1ze povazovat
moznost pridani gifti, animaci ¢i kratkych videi. Socialni sit€é spolecnosti O2 Czech

Republic, a. s., pusobi velmi seriozné, coz mladé lidi moc neprilaka.

Na platformé Facebook chybi uzivatelim soutéZe, to bylo zjis§téno na zakladé analyzy
Facebooku a dotaznikového Setfeni. Propagacni soutéze jsou dnes nastrojem k budovani
znacky. Pfi probihajicich soutézich je Castou podminkou dat sledovani dané strance a sdilet
obsah, ptispévek se tak dostava k vét§imu publiku. Vyherni ceny by mély byt dobte zvoleny,
aby se zapojilo co nejvice lidi. Konkrétnim pfikladem soutéze muze byt darkovy poukaz na
nakup produktu ¢i sluzeb na e-shopu O2 dle vlastniho vybéru v hodnoté 2 000 K¢. SoutéZzici,
jak bylo vySe uvedeno, budou mit stanoveny podminky soutéze v podobé zanechani
komentare, sdileni pfispévku a sledovani O2 na Facebooku. Dalsi vyhodou této soutéze je,
ze se dostane vice do povédomi web spoleCnosti a zvysi se tak jeho navstévnost. Také

oznaCenim prispévku hashtagem napt. #soutéz se soutéz dostane k vice lidem.

Na Instagramu bylo zaznamenano malé pouzivani hashtagu, které firm¢ mohou pomoci ve
zviditelnéni. M¢l by souviset s danym tématem a obrazkem. Jinak feCeno, je to klicové slovo
pro spottebitele. Je doporuceno vytvorit si vlastni originalni hashtag pro spolecnost napft.
#02CZ, #02..., pod kterym budou vystupovat a nebat se jej vyuzivat u vSech prispévku.
Dal§im tipem je nepouzivat pouze hashtagy se jménem firmy nebo produktu, ale pouzit
obecné hashtagy, které budou mit Sir§i rozsah napf. #mobil, #tarif, #komunikace,
#operator... Mohou se pouzivat jak pod prispévek, tak i do ptibéhu. Pfiblizn€ 5 hashtagu
k prispévku by mélo byt relevantni, at’ to neni premrsténé a ptisobi to na uzivatele vérohodné.
Dalsim napadem, jak ozvlastnit ptispévek je vyuziti emotikonu tzv. smajliku, ale neprehanét

to.

Dale by svij pocet sledujicich mohli vylepsit vétsi spolupraci s Influencery. Na zaklade
dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze jsou ovlivnény influencery spiSe zeny. Z tohoto divodu
je doporuceno zvolit spolupraci s vlivnou zenou na socialnich sitich, ktera je blizko divkam
cilové skupiny 18-35 let. Pikladem maze byt Nikol (Leitgeb) Stibrova nebo Anna Sulcova,

které maji v publiku spiSe zenské zastoupeni a cili pfedevsim na skupinu mladych, ktera byla
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vybrana pro tuto praci. Dale vhodnym ¢loveékem pro spolupraci by byl Leo§ MareS nebo
Kazma, ktefi by méli rozsah i mimo zvolenou cilovou skupinu. Takeé vétsi pridavani pribéhd,

pomuze k udrzeni pozornosti sledujicich.

JelikoZ na dotaznik odpovidali prevazné studenti Casto vytykali spolecnosti vysoké ceny.

Mohlo by byt nabizeno vice ak¢nich nabidek ¢i slev.
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6 Zavér

Hlavnim cilem bakalatské prace bylo zefektivnit marketingovou komunikaci spolecnosti O2
Czech Republic, a. s., na socialnich sitich. Dil¢imi cili bylo nastudovani sekundarnich dat za
pomoci odborné literatury a internetovych zdroji k dané problematice, poté predstaveni

spolecnosti O2 a pomoci primarnich dat z dotaznikového Setfeni, navrhnout pro firmu

vylepSeni v oblasti marketingu na socialnich sitich.

Teoreticka ¢ast byla zpracovana za pomoci odborné literatury a internetovych zdroja. Prace
se vénovala problematice marketingu a byla rozdélena do dvou kapitol. Prvni kapitola se
zamétfovala na pojmy a nastroje marketingu. Druha kapitola se poté zabyvala marketingem
na internetu. V navaznosti na druhou kapitolu se konec teoretické Casti vénuje socialnim

médiim, kde byly pfimo predstaveny jednotlivé socialni site.

Vlastni prace byla zaméfena na predstaveni spole¢nosti O2 Czech Republic, a. s., jenz
vychazela predevs§im z vyrocni zpravy a justice.cz spolecnosti O2. Poté byla provedena
analyza Facebooku a Instagramu O2. Posledni ¢asti vlastni prace bylo dotaznikové Setfent,
kde cilovou skupinou byli respondenti ve véku 18-35 let. Respondenti vyjadrili sviij postoj

k socialnim sitim, reklamam a spolecnosti O2.

Ze ziskanych informaci vlastni prace bylo mozné se vénovat tvorbé vlastnich doporuceni
pro spolecnost O2. Pomoci vyzkumu bylo zjisténo, ze ma firma nedostatky v poradani malo
soutézi, formé propagace a nevyuzivani hashtagi. Na zakladé€ zjisténych nedostatki bylo
navrzeno doporuceni pro vylepseni prezentace spolecnosti O2 na internetovych platformach.
Vylepseni se tykalo piidavani zabavnéjsich a zajimavéjsich prispévka, poradani vice soutézi
na Facebooku, vyuzivani relevantnich hashtagi na Instagramu a vétsi spoluprace
s influencery. Navrh na vylepSeni nedostatki nemusi poslouzit pouze firmé O2, ale mohou

se inspirovat 1 ostatni firmy k vétsi efektivité marketingové komunikace na socialnich sitich.

Marketing na socidlnich sitich spole¢nosti O2 Czech Republic, a. s., Ize povazovat za
zdatily, ma pouze drobné nedostatky, které nejsou v komunikaci marketingu nijak zasadni.
02 lze povazovat za velkou spolecnost, ktera ma zna¢né kvalitni konkurenci na trhu.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze lidé vétSinu svého volného Casu travi na socialnich
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sitich. Z t&chto diivodd, by spole¢nost méla vyuzit vyse uvedena doporuceni a marketing na
socialnich sitich nebrat na lehkou vahu a nebat se vlozit do socialnich siti vétsi sili, vysledky

se poté urciteé dostavi.
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8 Prilohy
8.1 Dotaznik

Marketing na socidlnich sitich a spolecnost O2

Vazeni respondenti,

Dovoluy;ji si Vas touto cestou oslovit a pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Jsem
studentkou 3. roéniku oboru Podnikani a administrativa na Ceské zem&dglské univerzits
v Praze. Tento dotaznik je soucasti praktické ¢asti mé bakalarské prace na téma
,,Marketing na socialni sitich®.

Dotaznikové Setfeni se zaméfuje na firmu O2 Czech Republic, a. s. Cilem tohoto
pruzkumu je zjistit pfistup respondentt k socialnim sitim a reklamam a zhodnotit O2 na
socialnich sitich. Ziskana data budou pouzita na doporuceni vylepseni ptipadnych
problémi.

Dotaznik je zcela anonymni a zabere Vam pouze par minut. Obsahuje 21 otazek, na otazky
odpovidejte dle nabidky moznosti.

Predem dékuji za Vas Cas a preji hezky zbytek dne,

Katefina Stiborova

Socialni sité
1.Jaké sité nejCasteji vyuzivate?
o Facebook

o Instagram

o Twitter

o YouTube
o LinkedIn
o Jiné...

2 Jak Casto vyuzivate socialni sit&?
o Meén¢ nez 1 hodinu denné
o 1-2 hodiny denné
o 2-3 hodiny denné
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o 4 avice hodin denné
3.Vsimate si reklam, které se vyskytuji na socialnich sitich?
o Ano

o Ne

4.Zakoupili jste nékdy néco na zakladé reklamy na socialnich sitich?
o Ano

o Ne

5.Zakoupili jste n€kdy produkt na zakladé doporuceni od Influencera?
o Ano

o Ne

6.Kde si nejvice vSimate reklamy?
o Socialni sité
o Internet
o Televize
o Noviny
o Billboardy
o Radio

o Jina...

7.Sleduyjete, jestli se firma propaguje na socialnich sitich?
o Ano

o Ne

Spole¢nost O2 Czech Republic, a. s.
8.Znate spolecnost O2?
o Ano

o Ne

9.Zaregistrovali jste reklamu spoleCnosti O2 na socialnich sitich?

o Ano

69



10.Zakoupili jste produkt/sluzbu O2 na zakladé reklamy?
o Ano

o Ne

11 .Které socialni sité O2 sledujete?
o Facebook
o Instagram
o LinkedIn
o YouTube
o Twitter

o Nesleduji

12.Pokud sledujete O2 na socialnich sitich, tak proc?
o Novinky
o Informace
o Sympatizuji se znackou
o Zakaznické podpora
o Souteze
o Nesleduji

o Jiné

13.Na jakych sitich se O2 nejvice propaguje?
o Facebook
o Instagram
o YouTube
o LinkedIn

o Twitter
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14.Spokojenost u O2

Spokojen | SpiSe spokojen

Spise

nespokojen

Nespokojen

Komunikace se zdkazniky

Vybér nabidky produktt a

sluzeb

Kvalita produktt a sluzeb

Kvalita produktt a sluzeb

15.Co byste vylepsili u O2 na socialnich siti?

Napiste jedno nebo vice slov...

16.Jaky typ komunikace Vas zaujme?
o Zéabavny obrazek/video
o Clanek
o Novinky a aktudlni informace

o Slevy a ak¢ni nabidky

Identifikac¢ni otazky
17. Pohlavi?
o Zena

o Muz

18. Vek?
o Meéné nez 18
o 18-251let
o 26-35let
o 3645 let
o 46-55 let

o 56 avicelet

19. Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

o Zakladni
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20.

21.

Jaka je vySe mési¢niho pfijmu Vasi domacnosti?

o

o

o

Stredoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

Do 10 000 K¢&

10 000-20 000 K¢
20 000-30 000 K¢
30 00040 000 K¢
40 000-50 000 K¢
Nad 50 000 K¢

Jaky je Vas ekonomicky status?

o

o

o

Student/ka
Zamgéstnany/a
Nezameéstnany/a
Brigada/zkraceny uvazek
oSVvC

Rodicovska dovolena

V dachodu
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