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Anotace

Bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci spolecnosti Direct Alpine s.r.0.
s cilem navrhnout doporuceni, které zlepsi soucasnou marketingovou komunikaci na
socialnich sitich firmy. Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy klasické a internetové
marketingové komunikace a jeji nastroje. V praktické Casti je nejprve piredstavena
spole¢nost Direct Alpine s.r.o. a jeji dosavadni marketingova komunikace. Dale je
vyhodnocen marketingovy vyzkum pomoci dotazniku, jehoz cilem bylo zjistit, jak
uzivatelé vyuzivaji socidlni sit’ Instagram. Na zaklad¢ vysledkii a odborné literatury je

navrzena marketingova komunikace pro tuto socialni sit’.
Klicova slova

marketingova komunikace, internetovd marketingova komunikace, marketingové

komunika¢ni nastroje, komunikaéni mix, socialni média, Instagram

Annotation

This bachelor thesis deals with marketing communication of the company Direct Alpine
s.r.o. Its aim is to give suggestions on possible improvement of the marketing
communication strategies in social media used by the company. The theoretical part
states basic terms of the traditional and internet marketing communication and its tools.
The practical part focusses primarily on the description of the company Direct Alpine,
s.r.o. and its present marketing communication. Subsequently, a research study using
a questionnaire was evaluated to find out the users usage of Instagram. On the grounds
of the results and specialized literature a marketing communication was designed for

this social networking site.
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Uvod

Komunikace je nedilnou soucasti naSich zivoti. V dnes$ni dobé, kdy je konkurence na
trhu velikd, uz firmam nestaci jen vyrabét a poskytovat §pickové vyrobky, ale je tfeba
davat i 0 sob&é veédét. Proto je dulezit¢ vénovat se marketingové komunikaci, ktera

predstavuje cestu k aspéchu firmy.

Rozvoj Internetu a jeho vyuziti s sebou pfinesl spoustu novych moznosti v marketingu.
Internet je v soucasné dobé velice silnym marketingovym nastrojem, jehoz vyhoda
spoCiva ve vysoké mife interaktivity samotnych uzivateld. Pomoci Internetu je
marketingova komunikace oboustranna, coZ napomahé firmam a jejich zakazniktim ke
vzajemnému porozuméni. S nastupem socidlnich siti, které poskytuji rychlé a presné
zacileni na cilovou skupinu, se marketingova komunikace méni ze dne na den. Dnes by
se dalo fici, ze kdo neni na socialnich sitich jakoby neexistoval. Socialni sit¢ zazivaji

obrovsky boom a kazdym rokem pocet jejich novych uzivatell roste.

V této bakalaiské praci ,,Zatazeni socidlnich siti mezi komunikacni nastroje firmy
Direct Alpine s.r.o.”“ se autorka zaméfuje hlavné na marketingovou komunikaci
prostfednictvim socidlnich médii. Tato prace byla zvolena na zdkladé¢ pozadavki
spole¢nosti Direct Alpine S.1.0., u které prob¢hla autorcina Skolni praxe. Firma vyuZziva
Facebook pro bezprosttedni komunikaci se svymi stavajicimi 1 potencionalnimi
zékazniky, chybi zde vSak dostaCujici zpétnd vazba. Cilem bakaléatské prace je
navrhnout metody, jak zlepsit jejich soucasnou marketingovou komunikaci na

socialnich sitich, a to na zaklad¢ resersi a vlastniho marketingového prizkumu.

Cela prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢€asti, a to na teoretickou a praktickou ¢ast.
V teoretické Casti jsou Ctenafi seznameni s klasickou a internetovou marketingovou
komunikaci zejména pak s komunikaci prostfednictvim socidlnich médii. Prakticka ¢ast
je zamé&fena na profil spole¢nosti Direct Alpine S.I.0. a na jeji sou¢asnou marketingovou
komunikaci, kde byl proveden marketingovy prizkum, jehoz cilem bylo zjistit, zda ma
firma Sanci uspét na socialni siti Instagram a jakym zplsobem uzivatelé pouzivaji tuto
socialni aplikaci. Zavér prace je pak vénovan doporuceni pro efektivnéj$i online

komunikaci.



Teoreticka ¢ast

1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace tvoii jednu ze Ctyf hlavnich nastroji (vyrobek, distribuce,
cena) marketingového mixu, bez které se firmy neobejdou. Za marketingovou
komunikaci lze povazovat jakoukoliv komunikaci, kterd vede k informovani,
presvédcovani nebo ovliviiovani cilovych skupin (Dédkova a Honzakova, 2012). Podle
J.Ptikrylové a H.Jahodové (2010, s. 21) je marketingova komunikace ,,spojend
S pojmem komunikacni proces, coz znamena proces sdeleni od jeho odesilatele
Kk prijemci. Tento proces probihda mezi proddvajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potencidlnimi i soucasnymi zdkazniky, ale také mezi firmou a jejimi dalsimi zajmovymi
skupinami* jako jsou napf. zaméstnanci, dodavatelé¢, média, organy vefejné spravy,

neziskové organizace atd. (Jahodova a Ptikrylova, 2010).

Jak takovy komunikacni proces probihd lze vidét na obr. 1. Odesilatel vysle
zakddovanou informaci pomoci média svému piijemci, ten zpravu dekoduje a urcitou
formou na ni zareaguje. Pokud piijemce na zpravu odpovi (gestem, ucasti na akci,
zakoupenim produktu) a nebude ji ignorovat, ziska se tim zpétna vazba, ktera je pro
odesilatele ke zlepSeni komunikace velmi dualezitd. Po celou dobu procesu miize byt
komunikace $umem narusena. Sum snizuje efektivnost procesu, v nékterych ptipadech

zpusobuje 1 negativni vysledky (Foret et al., 2003).

Prenosovy
Odesilatel [® Zakédovani [™  Zprdva B kanil- ® Dekédovani [P  Pfijemce
média
f ) s
- Sum >
Zpétna
vazba-
odezva

Obrazek 1: Komunikacni proces

Zdroj: Foret et al., 2003
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1.1  Cile marketingové komunikace

marketingové komunikace, které vychazeji ze strategickych marketingovych cilii firmy,
charakteru cilové skupiny, na niz se marketingova komunikace zaméruje, a téz ze stadia
Zivotnitho cyklu produktu ¢i znacky. Takto popisuji komunikacni cile Prikrylova
a Jahodova (2010, s. 58). O jaké konkrétni cile se tedy jedna? V prvni fadé jde
0 poskytovani dostacujicich informaci pro cilové segmenty o dostupném produktu ¢i
sluzbé, kterd je na trhu. Aby se zvysila po nich prodejnost, je nutné stimulovat poptavku
vhodnou propagaci. DalSim komunikacnim cilem je odlisit vyrobek od konkurence
a vyzdvihnout jeho uzitek tim, ze se zdkaznikiim piedvedou jeho vyhody. Timto
zpusobem miize mit vyrobek nebo sluzba vyssi cenu a nebat se tak konkurence. Firmy
se také snazi stabilizovat své obraty v pribéhu kalendainiho roku, kdy miize dojit

k vykyvam zptsobené nepravidelnosti poptavky (Nagyova, 1994).

1.2 Komunikaéni mix

K dosazeni firemnich cilt je pouzit komunika¢ni mix, ktery se déli na osobni a neosobni
formu komunikace. Pti osobnim komunikaci dochazi k fyzickému kontaktu mezi dvéma
nebo i1 vice osobami. Vyhodou této formy je okamzitd zpétnd vazba a moZnost
vybudovat si vétSi diveéru u zdkaznika. VyZzaduje vSak vyssi naklady a neoslovi
najednou tolik potenciondlnich a stalych zakaznikli. Do osobni komunikace se tadi
osobni prodej. Neosobni komunikace, n¢kdy nazyvana masova, dokaze oslovit
Vv jednom okamziku velké mnoZzstvi klientl, a tim snizit naklady v pfepoctu na jednoho
komunikace zahrnuje reklamu, podporu prodeje, public relations a pfimy marketing
(Bouckova a kol., 2003).

1.2.1 Reklama

S reklamou se setkavame dennodenné a tvofi tak nedilnou soucéast naseho Zivota. Jde o

placenou neosobni formu komunikaci, jejimz ukolem je pfesvédcit zdkaznika nejen ke
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koupi urcitého produktu. Reklama napomaha zvysit povédomi o znacce, posilit firemni
Image a informovat o novych produktech (Foret et al., 2003).

Bouckova a kol. (2003, s. 224) ji definuji jako ,,zamérna cinnost, ktera potenciondlnimu
zdkaznikovi prinasi relevantni informace o vyrobku, racionalnimi nebo emocionalnimi
argumenty se snazi vzbudit zajem o vyrobek a posléze primet spotrebitele ke kupnimu

rozhodnuti.*

Reklama se rozd€luje do tii skupin podle cile sd€leni a Zivotni etapy produktu na
zavadéci, presvédCovaci a pfipominaci. Hlavnim ukolem zavadéci reklamy je
informovat spotiebitele o novém produktu na trhu, tudiz se vyuzivd na zacatku
zivotniho cyklu. Tato forma reklamy se snazi vyvolat u spotiebitele zajem o dany
vyrobek. Podava =zakladni informace, jeho kladné vlastnosti, pfednosti, cenové
dostupnosti. PresvédCovaci reklama jak uz z ndzvu vypovida, se snazi presvédcit
zakaznika o koupi propagovaného produktu. Tento typ reklamy je Casto pouzivana ve
fazi riistu a na pocatku faze zralosti. Pfipominaci reklama navazuje na piedchozi
reklamni aktivity a jejim ukolem je upeviiovat vérnost zdkaznikl, ktefi opakované
nakupuji a pfipomenout jim, Ze jejich produkt se stale prodava. Pfipominaci reklama se

pouziva ve druhé ¢asti zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu (Foret et al., 2003).

Ke sdélovani reklam se vyuzivaji reklamni média. Kazdd z nich ma svoje vyhody
a nevyhody, které je nutné si uvédomit pted realizaci. Jejich stru¢na charakteristika je
popsana v tabulce 1.
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Tabulka 1: Piehled rekiamnich médii

Médium Vyhody Nevyhody
Novi Siroky dosah, spoledenska prestiz, | Nizka Zivotnost, nepozornost pii
oviny Lo )
flexibilita Cteni, Spatna kvalita reprodukce
) Masové pokryti, kombinace obrazu | Vysoké naklady, limitovany obsah
Televize
a zvuku sdélni
Moznost oslovit konkrétni osobu,
Direct mail flexibilita, zadna konkurence v Vysoké naklady, nizky image
rdmci téhoz média
Nizké naklady, moznost selekce Pouze zvuk, omezeny dosah a
Rozhlas
posluchaci obsah
y . Specificky okruh ¢tenait, kvalitni Vysoké néklady, dlouhy termin
Casopisy

reprodukce, dlouha zivotnost

zvetejnéni

Venkovni reklama

Flexibilita, jednoduché sdéleni,

nizka konkurence

Stru¢ny, povétrnostni vlivy

On-line reklama

Pruznost a rychlost, nizké naklady,

interaktivita

Mensi vliv, nelze sledovat reakce

Zdroj: Kotler, 2004

1.2.2 Podpora prodeje

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s.88) je podpora prodeje ,,soubor marketingovych

aktivit, které primo podporuji kupni chovani spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich

meziclankii ¢i motivuji prodejni personal.* Podpora prodeje je neosobni forma

komunikace. Zatimco reklama nabizi divod pro¢ nakupovat, podpora prodeje

predstavuje jednozna¢ny a konkrétni motiv koupé. Zahrnuje veletrhy a vystavy,

ochutnavky, soutéze, kupony, vzorky, prémie a dalsi nastroje, které ptitahuji pozornost

zakaznikl. Podpora prodeje se rozdéluje na tfi typy a to podle cilovych skupin, na

spotiebitelskou podporu, obchodni podporu a firemni podporu (Ptikrylové a Jahodova,

2010).
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Spottebitelskd podpora zvysSuje zajem o vyrobek, nejCastéjsi formou jsou kupony,
vzorky, soutéze, moznost vyzkouSet zbozi zdarma, vyhodné baleni. Obchodni podpora
ma za ukol namotivovat prodejni persondl ke zvySeni aktivity. Vyuzivaji se prodejni
slevy, odmény na vystavené¢ zbozi ve vykladnich skfinich, zbozi zdarma nebo za
symbolickou cenu, soutéze v prodeji, garance zpétného odkupu zbozi. V ramci firemni
podpory se pouzivaji razné nastroje, které primarné slouzi ke shromazdovani
obchodnich informaci o plsobeni na zdkazniky, o zpusobech jak své zdkazniky
odménovat, jak ziskavat nové zakazniky a jak celkové stimulovat prodejni Sily

(Dédkova a Honzakova, 2012).

1.2.3 Primy marketing

Ptimy marketing, nékdy také nazyvan jako direct marketing je marketingovy ndstroj,
ktery se zamé&fuje na své stavajici nebo byvalé klienty. Jakubikova (2013, str. 321) fika,
ze direct marketing je ,,souhrn aktivit firmy, které se vztahuji k nabidce produktii
a sluzeb jednim nebo vice hromadnymi sdélovacimi prostiedky s cilem dosahnout primé
odpovedi od zdakazniku.” Pomoci databdze, kde se eviduji osobni udaje, zaliby, Zivotni
styl, pfedchozi ndkupy atd., mize pak firma Iépe zacilit na segment zdkaznika. Pfimy
marketing vyuziva direct mail, telemarketing, internetové obchodovani, katalogovy

prodej a televizni ¢i rozhlasovy prodej, ktery vyzaduje ptimou odezvu (Urbéanek, 2010).

1.2.4 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti, 1ze definovat jako ,,dialog mezi organizaci
a skupinami, které rozhoduji o uspéchu ci neuspéchu organizace.” (Karlicek a Kral,
s. 115).

Jejich hlavnim ukolem je vytvafet v podvédomi vefejnosti dobré jméno firmy a k ni
pozitivni vztah. To vSe muze ovlivnit ekonomicky uUspéch firmy na trhu. Public
Relations se odliSuje od reklamy tim, ze nevyzyva zédkaznika ke koupi produktu. Jejich
informace jsou objektivni a nestranné, proto je zékaznici vnimaji jako divéryhodné.
Vztahy s vefejnosti lze rozdélit na komunikaci s vnitinim (internim) prostiedim firmy

a na komunikaci s vn&j§im (externim) prostiedim mimo firmu (Karli¢ek a Kral, 2011).
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Pomoci vnitini komunikace se firma snazi presvédCovat vlastni zaméstnance ke
spolupodileni kladného vztahu s firmou jako je naptiklad ztotozniovani se s jejimi cily,
pozitivni piistup k firmé jak na vefejnosti, tak i v soukromi, lep$i pracovni moralka
apod. Komunikace s vnéjsim okolim pfispiva zase k divéryhodnosti podniku, ktery
vede k prodeji vyrobkii. Mezi hlavni nastroje Public relations patii vetejné publikované
vyrocni zpravy, sportovni a kulturni akce, tiskové konference, sponzoring a lobbovani

(Foret et al., 2003).

1.2.5 Osobni prodej

Pii osobnim prodeji dochazi k pfimému kontaktu mezi prodavajicim a kupujicim.
Komunikace je zde interaktivni, jelikoz prodavajici mize okamzité reagovat na ptrani
a potteby zakaznika. Okamzita zpétna vazba ze strany zdkaznika umoznuje prodejci
stanovit spravnou komunikacni strategii a vytvofit si tak se zdkaznikem dlouhodoby
vztah. K ziskani dobrého vztahu mezi obchodnikem a zdkaznikem je tieba ale dostatek
Casu a financnich prostfedkii. Obchodnik potfebuje Cas na zjisténi prani a potieby
zakaznika a zakaznik zase potfebuje Cas na promysSlenou, zda mu nabizené feSeni
obchodnikem pfijde pfijatelné. Aby obchodnici byli schopni poskytnout zakaznikovi
odpovidajici péci, je nutné, aby byli kvalifikovani a to je dosti ndkladné (Karli¢ek
a Kral, 2011).
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2 Marketingova komunikace na Internetu

Internet je globalni pocitatova sit, kterd je dostupna Siroké vefejnosti umoznujici
sd¢lovat informace v digitdlni podobé. Toto nezavislé médium, které neni centralné
spravovano, tudiz ho nikdo nefidi ani nevlastni, vyuziva v Ceské republice 6 908 4521

lidi a tento pocet neustale roste (Bednat, 2011).

Internet ptinesl do marketingové komunikace zcela novy rozmér. Nabizi nespocet
informaci a funkci, které lze rychle aktualizovat a pisobit 24 hodin denné v realném
Case po celém sveté. Lidé si sdeluji své zkusenosti s produkty nebo sluzby na socialnich

sitich, blozich,webovych strankach, e-shopech atd. (Janouch, 2011).

Notebooky, chytré telefony a tablety pomalu nahrazuji stolni poc¢itace, nebot’ dovoluji
ptipojit se k Internetu prakticky kdekoliv a kdykoliv. Kvalita a rychlost internetového
spojeni se oproti minulému desetileti zna¢n¢ zvysuje, a cena naopak klesa na hodnotu,

Ze si ho dnes mtize dovolit témét kazdy (Mastny, 2010).

2.1  Vyhody komunikace na Internetu

Celosvétovy dosah a presné cileni

Jednou z nejvétSich vyhod internetu je jeho celosvétoveé rozsiteni a pisobeni, které je ve
znaéné mife zapfi¢inéno rustem mobilnich zafizeni na trhu. Podle zvefejnénych tdajt z
CSU vyplyva, ze 73% Seskych doméacnosti pouzivéa internetové pripojeni a s nastupem
chytrych telefonli se d4 ocekavat, Ze toto Cislo nadale poroste. Diky internetu lze
reklamu Iépe zacilit na konkrétni segment trhu (podle pohlavi, v€ku, vzdélani), ale i na
jakém misté¢ (serverech) a v jaky casové dobé (urcité dny) bude prezentovéana

(Blazkova, 2005).

Nizké naklady
Komunikace na Internetu je relativné levna zaleZitost. Firmy mohou uSetfit v tfadé
oblasti naptf. nemusi pronajimat obchodni prostory, tim padem i zaméstnavat hodné lidi.

Nékteti obchodnici nakupuji zboZi, az kdyz si ho zakaznik objednd, tudiZ ani ndklady na

! Zdroj: NetMonitor. Vysledky za leden 2015. Dostupné z: http://www.netmonitor.cz/tz-pocet-ceskych-
internetovych-uzivatelu-atakuje-hranici-7-milionu
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skladové prostory nemaji. USetfit lze 1 na letacich a katalogu, které staci sdilet na

Internetu a nemusi se tisknout a rozesilat postou (Bouckova a kol., 2003).

Zpétna vazba
Dalsi vyhodou Internetu je jeho okamzitd zpétna reakce od uzivatell. Zde ma zakaznik
moznost ohodnotit produkt ¢i sluzbu a své zkuSenosti pak pfedat dalSim potencialnim

zékazniktim (Blazkova, 2005).

Rychlost informaéniho sdéleni

Web a e-mail jsou v dne$ni dobé hlavni komunikacni cesty reklamniho sdéleni
vyuzivajici zejména obrazky a texty. V soucasné dobé se k nim vSak diky rustu
pouzivani mobilnich zafizeni pfidavaji i rizné internetové sluzby, jako ruzné druhy
»komunikator” a socialnich siti, napiiklad Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest
a dalsi. Rychlost informacniho sdéleni tak narostla témét raketovou rychlosti. Dnes je
mozné globalng ovlivnit ¢i informovat najednou az miliony lidi béhem par sekund.
Zpétnd reakce je mnohdy okamzitd na rozdil od e-mailu nebo klasické webové reklamy,

prestoze e-mail si drzi stale hlavni pozici v sile informacniho sdéleni (Janouch, 2011).

Nepretrzitost
Na rozdil od ostatnich médii jako je napf. televize nebo radio, které jsou casové
omezeny, muze marketingova kampan na Internetu plsobit 24 hodin dennég, 365 dni v

roce a je hned dostupna vSem uzivateliim po celém svété (Blazkova, 2005).

Snadna prace s informacemi

Internet nabizi vyhodu, Ze vSechny informace, které jsou na n€j umistény, lze nejen
rychle aktualizovat a editovat, ale také s nimi pracovat ve smyslu sdileni a propojovani
riznych souvisejicich témat a informaci. Globalni publikovani informaci miiZze mit vSak
vedle vyhod i své nevyhody, jsou totiz pfistupné prakticky komukoliv, at’ se jedna
0 bézny informacéni portal ¢i diskuzni forum. Pfistup k vétSin€ informaci vétSinou
zprostiedkovavaji tzv. “fulltextové vyhledavace” jako jsou napiiklad Google, Yahoo,
Bing, u nds Centrum ¢i Seznam. Jsou to vyhledavace, které pracuji tak, Zze hledaji
Vv celych textech stranek, ne jen podle klicovych slov diky kterym se vyhledavalo diive.
Diky nim je mozné najit k t¢éméf kazdému slovu ¢i tématu vhodny odkaz at’ uz ve formé

textu, obrazku nebo multimedialniho obsahu — YouTube (Janouch, 2011).
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2.2  Nevyhody komunikace na Internetu

Technicka omezeni

K tomu, aby prodéavajici a kupujici mohli spolu na Internetu komunikovat je tfeba
Internetové pfipojeni a stolni pocita¢ nebo mobilni zafizeni. Ne vSichni jsou touto
technikou vybaveni, napf. seniofi, ktefi davaji pfednost televizim nebo novinam.
Nevyhodou miize byt i nizsi rychlost pfipojeni, vypadek ¢i zahlceni serveru, a tim

padem pomalejsi odezva (Blazkova, 2005).

Neosobnost komunikace

V internetovém prostiedi je vétSina komunikaci oznacovand jako neosobni, coZz
znamena, ze spolu dva nebo vice lidi nehovoii ptimo, vyjimkou mize byt stale ¢astéjsi
pouziti webkamery. Komunikace pies internet bez pouziti kamery mtize byt znacné
problematicka, pfedevS§im proto, ze neni vidét, jak se druhy ¢lovék chova a tvari

(Blazkova, 2005).

2.3  Komunikaéni mix na Internetu

Firmy vyuZivaji rizné komunikacni ndstroje k tomu, aby dosahly svych
marketingovych cili (informovat, ovliviiovat, udrzovat vztah atd.) Ke klasickym
médiim, kde jednotlivé slozky komunika¢niho mixu tvoii reklama, public relations,

podpora prodeje, pfimy marketing, pfibyl viralni marketing (Blazkova, 2005).

2.3.1 Reklama na Internetu

Reklama na Internetu dokaZe oslovit Siroké spektrum uZivateld za kratkou dobu a je
mén¢ nakladna nez ostatni média. Internetova reklama je zobrazena na www strankach

nebo vlozena do elektronické posty. (Blazkova, 2005)

Reklamni prvky na webovych strankach
Bannerova reklama, nékdy oznacovdna jako reklamni prouzek, je nejstarsi
anejpouzivangjs$i forma reklamy na Internetu. Jde o obdélnikovy obrazek, animace

nebo interaktivni grafiku, které maji pfedem stanovené misto pro jeji zobrazeni.
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VétSinou jsou umistény na kraji obrazovky. Bannery umoziluji nejpresnéjsi cileni a to
proto, ze banner lze umistit pouze u mist, které souvisi s danym produktem nebo
sluzbou. Taktéz je mozné nastavit banner tak, aby se zobrazoval urCitym segmentim.
Velice snadno se da zjistit, pocet zobrazeni nebo kliknuti na banner. VSe je
zaznamenano a vytvari tak statisticky udaj o reklamni kampani, ktery se da v prabchu
kdykoliv upravit. Trh je ovSem reklamou na Internetu presyceny a vznikd tak bannerova
slepota. Lid¢é reklamu ignoruji a prehlizeji mista, kde se bannery vyskytuji (Karli¢ek

a Kral, 2011).

Interstitial je reklamni format, ktery se objevuje pies celé okno prohlizece vétSinou na
nekolik sekund predtim, nez se stranka, na kterou mél uzivatel namifeno, zobrazi. Po
uplynuti ¢asového limitu Interstitial zmizi, nebo pokud je reklamni sdé€leni pfili§ dlouhé,
uzivatel ma moznost kliknout na odkaz “pieskocit reklamu” a dostat se tak na

pozadovany server (Tiscali media, ©1996 - 2016).

Pop-up okno neboli vyskakovaci okno je pro spoustu uzivateli obtéZzujici. Divodem je
zminované okno, ktery se otevie v novém prohlizeci s reklamnim sdélenim poté, co
uzivatel vstoupi www stranku. Postupem Casu se vytvoiil tzv. pop-up blocker, aby

vyskakovani téchto oken zabranil (Blazkova, 2005).

Reklamni prvky v e-mailu

Email marketing je levny, snadno dostupny a vysoce ufinny komunikacni nastroj.
Pokud se uzivatel pfihlasi k odbéru reklamnich nebo informacnich zprav, jedna se
0tzv. autorizovany email. Paklize je to naopak, kdy firmy rozesilaji komer¢ni
i nekomeréni zpravy uzivatelim, aniz by si o to pozadali, hovoii se o nevyzadanych

emailech, spamech (Blazkova, 2005).

2.3.2 Podpora prodeje

Dnes uz je internet bran jako nezastupitelny nastroj k podpofe prodeje 1 tvorbé
marketingové strategie. Funguje na principu informac¢niho média ohledné vyrobkil
a sluzeb, také ale ke stimulovani dal$iho nakupu a k opakované navstévnosti stranek.

K tomuto miize byt vyuzivano soutézi, raznych zkuSebnich vzorki, odmén za
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vérnoSt — vérnostni programy, slevy nebo slevové kupony. Podporu prodeje délime na

dva druhy, na spottebitelskou a institucionalni (Blazkova, 2005).

Spotrebitelska je zaméifena piimo na konecného spotiebitele, nejcastéji se jedna
0 zvySeni zdjmu, vérnosti a loajality k internetovému obchodu. Pouzivaji se k tomu
mnozstevni slevy, darky, zkuSebni vzorky, slevové kupony nebo sbér bodi, které ma

vV budoucnu zakaznik vyuzit (Blazkova, 2005).

Institucionalni je zaméfena na prodejce, firmy nebo distribu¢ni meziclanky, nejcastéji
je vyuzivano slev a cenovych srdzek. Dal§im nastrojem je naptiklad darovani zbozi

zdarma nebo nabizeni reklamniho zboZi spolu s vyrobkem (Blazkova, 2005).

2.3.3 Primy marketing

Pfimym marketingem skrze internet jsou chépany piedevsim elektronické magaziny
(newsletter), katalogy a novinky prostfednictvim reklamnich e-mailt. Pii nizkych
nakladech je mozné docilit vysoké zacileni. Je vSak zapotfebi zaméfit se na kvalitu
sdéleni, aby byl internetovy direct mail skute¢né¢ G€inny a ne kontraproduktivni
(neatraktivni a pftili§ Castd sdéleni zdkazniky odrazuji). Jedna se vétSinou o zajimavé
cenové nabidky, nabizeni souvisejiciho ¢i dopliiujiciho zbozi nebo novinky o aktudlnich
trendech. Dobry internetovy direct marketing dokéze budovat dlouhodoby vztah se
zakaznikem a pravidelné¢ od néj zaznamenavat odezvu a ziskdvat informace. Cilem
ptimého marketingu je informovat zakazniky a pifimét je kreakci (Jahodova

a Prikrylova, 2010).

2.3.4 Public relations

Ukolem public relations je vytvatet, udrzovat a petovat o image firmy. Public relations
se snazi vzbudit v povédomi vetejnosti pozitivni dojem z firmy, sluzby ¢i vyrobku. Na
svych webovych strankach tak casto firmy zvefejiuji tiskové zpravy, prohlaSeni, firemni
publikace, firemni noviny a vyrocni zpravy. U vSech informaci vSak musi byt firma
opatrna jaké informace zvefejiiuje, kvili moznému zneuziti. K nastrojim Public

relations patii predevsim dobré vztahy s vefejnosti, sponzoring, lobbovani, corporate
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identity a organizovani akci. Vyhodou Public relations na internetu jsou nizké naklady
na rozdil od televize ¢i radia, snadné, rychlé a piehledné zpracovani a vyhodnoceni
informaci, snadnd me¢éfitelnost ucinnosti reklamy a snadné zacileni segmentu

spotiebitelt (Blazkova, 2005).

Public relations na internetu ma i své slabé stranky, a tim jsou nutnost Casté aktualizace
informaci, niz$i mira zacileni oproti pouziti ostatnich médii — zasazeni jen urcitého
segmentu spotiebitelii, moznost kopirovani napadti konkurenci. Vyhodou a zaroven
nevyhodou je dohledatelnost informaci, 1ze tedy velmi lehce zjistit o firmé ¢i vyrobku

kladné i negativni ohlasy (Blazkova, 2005).

2.3.5 Viralni marketing

Ptikrylovd a Jahodova (2010, s. 265) definuji virdlni marketing jako ,zpiisob
komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi prijemci natolik zajimaveé, Ze je
samovolné a vlastnimi prostredky siri dale.”

Obsah by mél byt tedy vtipny, aktudlni a hlavné origindlni, aby je lidé sami od sebe
mezi sebou sdileli. Viralni reklama muize mit riznou formu napi. videa, e-mailu,
odkazu, flashovych her, obrazkt apod. V soucasné dobé se §ifi nejcastéji po socialnich
sitich jako je Facebook nebo Youtube, kde lze snadno a hlavné rychle poslat zpravu
svym pratelim. A protoZe je obsah vétSinou Sifen pravé mezi prateli, je mnohem vétsi
pravdépodobnost, Ze si ptijemce reklamni kampan zobrazi, pfecte ¢i prehraje. Viralni
marketing neni finan¢né€ naro¢ny, jelikoz k Sifeni obsahu dochazi samo a neni tfeba mit
reklamni prostor na Internetu. Dalsi vyhodou je jeho Siroky dosah umoZziujici oslovit
velké mnozstvi stdvajicich a potencidlnich zakaznikli. Nevyhodou virdlniho sdéleni je

minimalni kontrola nad pribéhem kampané (Ptikrylova a Jahodova, 2010).
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3 Marketing na socialnich médiich

Socialni média jsou zalozena na tom, Ze je obsah tvoren a sdilen samotnymi uzivateli.
Obsah muze zahrnovat videa, fotografie, osobni zkusenosti s produktem ¢i sluzbou,
zazitky atd. Janouch (2011, str. 210) tika, ze ,,socidalni média jsou mistem s ,, kolektivni
moudrosti“, kde nazor vytvoreny na urcity produkt je vetsinou pravdivy. Proto se tési
vetst oblibe a divere nez tradicni média. ** Rozdil mezi tradicnimi médii a socidlnimi je
Vtom, ze socidlni média nemaji za cil propagovat produkty, ale komunikovat se
zékazniky a vytvaret tak pozitivni vztah k firmé. Uzivatelé socidlnich médii mohou
komentovat, hodnotit, diskutovat o ¢emkoliv, zkratka nejsou ni¢im omezeny. Pokud
chce byt firma uspésna, méla by ve svém marketingu toto médium zahrnout, protoze
diky nému muizou marketéii snadno zjistit, co zakazniky zajima, chtéji a naopak.
Socidlni média zahrnuji socidlni sité, blogy, diskusni féra dal§i online komunity

(Janouch, 2011).

Na socialnich sitich se schazeji lidé, ktefi maji stejné konicky, chtéji diskutovat, sdilet
svoje informace a hlavné bavit se. Lidé si zde udrzuji své pratelé a kolegy v kontaktu.
Mezi nejznaméjsi socialni sité patii Facebook, Twitter a Google +, v Ceské republice

jsou to SpoluZaci.cz, Libimseti.cz a Lidé.cz (Sedlak a MikulaSkova, 2016).

Blog je misto, kde se sd€luji vlastni myslenky. Existuji zdjmové a profesni blogy, kolem
nichz vznikaji ¢tenaiské komunity se spole¢nymi zajmy. Ctenaii komentuji &lanky
blogert, a tim vyvolavaji diskusi. Blog si zakladaji nejen obycejni lidé, ale i celebrity,
politici a dal§i zndmé osobnosti. Soucasnym trendem se stavaji blogy na firemnich
www strankach, které napomahaji ke zvySeni navstévnosti a k posileni povésti znacky

(Karlic¢ek a Kral, 2011).

Diskusni fora jsou www stranky zabyvajici se riznymi tématy. Lidé zde diskutuji
a projevuji své ndzory. Pro firmy a dal$i organizace mtze byt diskusni forum skvélym
nastrojem k osloveni Siroké vefejnosti a zvySit si tak povédomi o znacce

(Horton, 2016).

Online komunity jsou skupiny osob se spolecnymi zajmy, které vyuzivaji internetové

prostiedi k vyménovani informaci. Komunity mohou mit rizn4 zaméteni napf. na videa
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(YouTube), fotografie (Flickr, Instagram), hudbu (BandZone) nebo hry (FarmVille).
Pomoci online komunity, hlavné¢ diky YouTube, lze §ifit viralni marketingové sdéleni,

ktery je v soucasné dob¢ velice oblibeny (Karlicek a Kral, 2011).

3.1  Uzivatelé socialnich médiich

V tradi¢nich médiich byly firmy, do urcité¢ miry, schopny kontrolovat co se o nich pise
aftika. S nastupem socialnich médii uz tuto moznost ztratily. Uz se nejednd pouze
0 konkurenci mezi firmami, ale také o ndzory lidi na socialnich médiich. Tito uzivatelé
radi komentuji, diskutuji a taky si sem chodi ovétovat pravdivost informaci, které firmy
sdéluji. UZzivatelé¢ socialnich siti jsou rozmaniti, ale vétSina z nich vyuZiva socialni
média ze stejného divodu a to k zabave, setkdni se s ostatnimi uzivateli se stejnym
zajmem, ovlivilovani a pfiuceni se néemu novému. Pocet novych uzivateli kazdym
dnem roste, a tim padem pfibyva i pocet témat a komunit (Janouch, 2011). Na obr. 2 je

ptehled nejpopuldrnéjsi socialnich aplikaci a jejich vékové kategorie.

h Active Users of the Top Social Platforms, by Age
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Obrazek 2: Prehled vekovych kategorii na daném socialnim siti

Zdroj: Engage Software Limited. Dostupné z: http://www.engagesciences.com/social-target-
audience-marketing/
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3.2  Prehled socialnich médii

Facebook

Jedna se o rozsahlou, globalni, v souc¢asné dob¢ nejpouzivanéjsi socialni sit’ na svete.
Facebook byl zalozen studentem Harvardu Markem Zuckerbergem v roce 2004 a Siroké
vefejnosti zacal byt pfistupny od roku 2006. V soucasné dob¢ je evidovano az 1,15
miliardy aktivnich uzivateli a je piistupny ve vice nez 70 svétovych jazycich. Tato
socialni sit’ nabizi uzivatelim kromé samotné textové a video komunikace, také sdileni
multimedidlniho obsahu, moznost vytvatet skupiny, firemni profily, zakladat diskuzni

fora a misto pro zabavu (Facebook, ©2016).

YouTube

Je nejvetsi internetovy server poskytujici video soubory, ktery od roku 2006 vlastni
spole¢nost Google. Ma-li uzivatel ucet na Gmail, Google+ nebo jiné aplikace od
Googlu, nemusi si zakladat YouTube profil, protoZze vSechny Google Ucty jsou
propojeny. Youtube je pielozen do 43 svétovych jazycich a je dostupny v 25 zemich
svéta. Uzivatelé mohou nahravat, komentovat, sdilet a oznacovat jednotliva videa jako
oblibena. Pomoci URL odkazu lze jednoduse YouTube videa vloZit na dal§i webové

stranky a zvysit tak jejich pocet zhlédnuti (Seifertova, 2013).

LinkedIn

Je socialni sit’ orientovana na pracovni trh, dochédzi na ni ke stfetu poptavky po praci ze
strany zamé&stnavatelll s nabidkou prace od uzivatelt. LinkedIn je koncipovéna jako
celosvétova sit’ spojujici profesionaly z riznych obord. Uzivatelim poskytuje prostor
vzdélavani a sdileni informaci, nabizi také béZnou komunikaci pomoci zprav
a diskuzniho féra. LinkedIn je hojn€ vyuZivan personalisty jako zdroj informaci
0 potencidlnim zaméstnanci. Lze tak zakladat jak osobni tak 1 firemni profily

(Krdl, 2015).

Pinterest
Je obrazkovy vyhledavaci néstroj existujici od roku 2010, na které je od té doby
evidovano ptes 100 milionti uzivateld k roku 2015. Pinterest funguje na bazi

obrazkovych nastének, na které se “piipinaji” fotografie. Na ndasténku je mozné
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“pfipnout” obrazek tfemi zpiisoby, nahranim své fotografie, sdilet obrazek z cizi
nasténky nebo klasicky sdilet obrazek ¢i fotografii, kterd je na internetu. Uzivatelé
vytvareji razné tématické nasténky, téch je mozné vytvoftit libovolné mnozstvi a kromé
fotek do nich lze ptidavat i videa. Cim je Pinterest originalni a co poskytuje naptiklad
oproti konkuren¢nimu Instagramu je funkce, kdy je mozné sledovat “celého” uzivatele,
tim tedy vSechny jeho nasténky a piispévky, tak i pouze samotnou konkrétni nésténku
uZzivatele.

Komunikace pomoci zprav zde neni pfili§ rozsifend, i kdyz tu lze tradi¢né piispévky
komentovat a oznacovat tlacitkem “like”, spiSe se jednd o neustalé pfipinani, objevovani
novych a rozsifovani svych vlastnich obrazkovych nastének. Na Pinterestu lze také
velmi dobie vizudln€é propagovat své vyrobky ¢i znacky, jelikoz umoznuje nahrat
fotografie ve vysoké kvalité a k produktim uvadét cenu, dava tak moznost vytvaret
kompletni produktové katalogy. Sadm Pinterest se snazi, aby byl hojné vyuzivan i jako
prodejni nastroj, a proto od cervna 2015 zavedl funkéni tlacitko pfimo pro prodej. Pro
snadnéjsi orientaci pouziva stejné jako fada ostatnich siti #hashtagy neboli klicova slova

(Mediaguru, ©2016).

Twitter

Twitter je mikroblog s vlastnostmi socialni sité. Tweety, neboli kratké zpravy do 140
znakl, se zobrazuji na profilové strance autora a vidi ji vSichni, kteti ho sleduji.
Takovym lidem se fika followers. Na Twitteru se vétSinou sdéluji béZné udalosti ze
zivota, novinky, apod. Firmy mohou sledovat, o ¢em lidé hovoii a ziskat tak potifebné
informace k marketingovym cilim. Uzivatelé si s ostatnimi sdéluji fotografie a webové
odkazy pomoc URL, jelikoz Twitter neumoziuje nahravani obrazki nebo odkazl
s nahledem jako napf. u Facebooku. Ptestoze Twitter funguje jen ve formé textovych

zprav, t€si se ¢im dal vétsi oblibé (Smith a Treadaway, 2011).

Instagram

Jednoducha mobilni aplikace ke sdileni fotografii a kratkych videi je v soucasnosti
jedno z nejpouzivanéjSich socialnich médii svéta. V zaii 2015 dosahl 400 miliont
uzivatell a pocet neustale roste. K tomu napomohl i Facebook, kdyz si ho v roce 2012
odkoupil. Instagram nabizi uZivatelim zakladni néstroje a umélecké filtry pro Gpravu
fotografii ¢i videi. Prispévky lze komentovat, ,srdickovat” neboli lajkovat a sdilet

S ostatnimi uzivateli. Instagram byl do nedavna pouze obrazkovou aplikaci, kde lidé
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neme¢li moznost si posilat soukromé zpravy. To se ale zménilo a od roku 2013 ptibyla
nova funkce zvana Instagram Direct umoznujici zasilani téchto zprav (Instagram,

©2016).

Tumblr

Je mikroblogovaci socidlni sit’ zalozena v roce 2007, spadajici pod spolecnost Yahoo!.
Jedna se o jednu z nejrychleji rostoucich siti na svété, kterd je ale dostupna pouze v 16
jazycich. Umoznuje kromé textu sdilet také citace, odkazy, video a hudbu z prohlizece.
Tumblr se snazi pasobit jako hlavni misto k setkdni kreativnich jedinct, kde mohou

navzajem sdilet své napady a vytvory (Tumblr, ©2016).

Google+

Je jedna z nejkomplexnéjsich socialnich siti soucasnosti, diky ptimému spojeni se vSemi
ostatnimi sluzbami Google, mezi které patii napiiklad YouTube, Google Mapy, Gmail,
Google Docs nebo Blogger. Pocet aktivnich uZivatelli se odhaduje na 343 milionid k
roku 2015, coz Cini az 27% internetové aktivni populace. Google+ nabizi oblibené
prvky socidlnich médii jako sdileni fotek a hudby, komentafe, chat, videochat a hrani
her.

Cim se viak Google+ odliduje od jinych socialnich siti je princip “kruhi”, kdy se
uzivatelé navzajem nepiidavaji do ptatel, ale do tzv. kruht jako naptiklad kruh “rodina”,
zpusob vztahu uzivatelt nez je tomu naptiklad na Facebooku. Dalsi vyhodou Google+
je funkce propojeni s osobni webovou strankou a pokud uzivatel dostane na Google+
kladné hodnoceni oznacené “+1”, toto pozitivni ohodnoceni se ihned objevi i na jeho
webové strance. Google+ na rozdil od ostatnich siti umist'uje vami sdileny obsah do
vyhledavace jiz do nckolika hodin a d4 se tak uspéSné dostat na predni stranu ve

vyhledavaci a zlepsit propagaci firmy (Google, ©2016).

26



4 Instagram

Sociadlni média se staly béznym komunikacnim nastrojem, pomoci niz firmy propaguji
své vyrobky nebo sluzby. Instagram jako jednoducha mobilni aplikace, ktera je zalozena
na vizualni komunikaci, je skvélym nastrojem pro budovani znacky. Podle prazkumu
ma Instagram v soucasné dobé 15x vyssi miru engagementuz, nez nejpouzivanéjsi
Facebook (iPodnikatel, ©2011-2014). V této ¢asti se autorka bude dopodrobna zabyvat

touto socialni aplikaci.

4.1 Stanoveni cilu

Stanovit si cile, kterych chce firma dosahnout, by mélo byt prvnim krokem, jesté nez si
zalozi ucet na Instagramu. Cile mohou byt - naptiklad ziskat velky pocet sledovateld,
zvysit povédomi o znacce, poskytovat podporu nebo udrzovat vztah se zakazniky.
Moznosti je hodné, zalezi na oboru, ve kterém se firma pohybuje. Na zakladé¢
definovanych cili se podnik zaméfi na konkrétni metriky jako je pocet sledujicich,

srdi¢ek, zobrazenych videi atd. (Blueweb, ©2013).

4.2  ZaloZeni uctu

Piedtim, nez se provede registrace, je tfeba si stdhnout Instagram aplikaci, ktera je
dostupna na Google play (pro Android zafizeni), App store (pro iOS zafizeni) nebo
Windows Phone. Po stazeni a nasledné instalaci se objevi pfihlaSovaci obrazovka. Jako
novi uzivatelé se mohou zaregistrovat pres e-mail nebo telefonni ¢islo, nema-li osoba
profil na Facebooku, ptes ktery se da propojit. Facebook svym uzivatelim nabizi bézné
a firemni G¢ty, na Instagramu nic takového neni, zde jsou si vSichni ,,rovni (Instagram,

©2016).

? Mira engagementu vyjadfuje miru interakce neboli zapojeni uZivateli (komentaf, like, sdileni)
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4.3  Prostifedi Instagramu

K Instagramu neodmyslitelné patii tzv. hashtagy, coz jsou klicova slova, které jsou
oznacené znakem ,#“, pomoci n¢hoz se slova stavaji vyhledavatelnymi odkazy. Na
zaklad¢ hashtagi lze tedy lépe vyhledat ptispévky na konkrétni téma (Instagram,
©2016).

Pro snadnéjs$i orientaci V prostiedi Instagramu, budou zde popsany jednotlivé slozky,
které slouzi k ovladani této aplikace. Slozek je dohromady 5 a témét kazda nabizi vice

nez jednu funkci.

Profil

V profilu se zobrazuji vlastnikovy piispévky a zakladni informace jako je jméno,
uzivatelské jméno, webova stranka a zivotopis. Uzivatelské jméno se piSe s malymi
pismeny, bez diakritiky a mezer napft. directalpine. Toto jméno je mozné v pribéhu
pouzivani kdykoliv zménit, musi vSak byt origindlni, nelze aby vice uzivatelii mélo
stejné jméno. Web je jediné misto na Instagramu, kde se da vlozit hypertextovy odkaz,
K piispévkiim, ke komentaitim, ani nékde jinde neni mozné. Zivotopis je kratky popis
toho, kdo jsme a co d¢€lame. Pfidanim hashtagu do Zivotopisu se sdéli, co doty¢ného
zajima nebo s ¢im si ho mohou ostatni uzivatele spojit. Profil je vefejny, to znamena, Ze
k fotografiim ma ptistup kazdy, kdo ma internetové pfipojeni. Bude-li chtit uzivatel, aby
jeho prispévky vidéli jen lidé, které schvalil k tomu, aby ho mohli sledovat, je mozné
profil pfepnout na soukromy ucet. S touto funkci se da setkat spiSe u béznych tctu, pro

firmy je to nezadouci (Instagram, ©2016).

Domu

Domt je néco jako facebookové zed. Zobrazuji se zde jak vlastnikovy pfispévky, tak
| ptispévky lidi, které on sleduje. Fotografie jsou fazeny od nejnovéjsi po nejstarsi
a jednotlivé ptispévky lze ,,osrdickovat®, a tim dat najevo jeho libivost nebo komentovat
a sdilet s ostatnimi uzivateli. V pravém hornim rohu se nachazi direct, ktery umoziuje

posilani soukromych zprav (Instagram, ©2016).

28



Hledat a prozkoumat

Je to misto pro vyhledavéani novych sledovatelti a prispévkl. Hledany vyraz Ize roztiidit
podle mista, lidi, hashtagu nebo podle oblibenosti. Na této kart€¢ se zobrazuji vSechny
fotografie, od viech uZivateltl. Razeni piisp&vkil neni chronologické jako je u Domi, ale
dle personalizoného algoritmu, zaloZeném na konkrétniho uzivatele. Tento algoritmus
fadi fotografie, které by mohly uzivatele zajimat na zakladé¢ vztahu se sledovanymi
lidmi, obsahu, ktery nejvic ,,srdickuje” nebo komentuje, nebo podle oblibenosti mezi

ostatnimi uzivateli (Letem svétem Applem, ©2016).

Aktivita

V aktivité jsou zobrazeny nedavné Cinnosti tykajici se nejen uzivatelovych ptispévk,
ale i aktivity jeho sledovanych lidi. Tato karta je rozdélena na dv¢ ¢asti a to na “sleduji”
a “vy”. Kdo okomentoval nebo “osrdickoval” fotografii, kdo koho zacal sledovat, kdo
koho oznacil v ptispévku, tohle vSe Ize najit ve “vy”. Ve “sleduji” jsou pak aktivity lidi,
které uzivatel sleduje. Zde jsou zobrazeny pouze takové piispévky, jaké se jim libily

a uzivatelé, které oni zacali sledovat (Instagram, ©2016).

Fotoaparat

Pomoci fotoaparatu lze pofidit snimky pfimo z mobilniho telefonu nebo si fotografii
vybrat z galerie. Pro vylepSeni snimkd, Instagram nabizi umélecké filtry a zakladni
uzivatelé, ktefi si chtéji s fotografii vice vyhrat, je k dispozici aplikace Layout
a Boomerang. Layout dokéaze spojit dvé snimky do jednoho pfispévku a vytvofit tak
koldz. Boomerang zase umi vytvaret vtipna jednosekundova videa, kterd se dokola

opakuji (Instagram, ©2016).

4.4  Casova a finan¢ni naro¢nost

Predtim, nez firma za¢ne pracovat s Instagramem, je tieba si urcit, kolik ¢asu a penéz

bude chtit do n¢j investovat. Vétsi firmy maji vétSinou povéfeného zaméstnance
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starajiciho se 0 formu této propagace na socialnich sitich, jehoz ukolem je piidavat
ptispévky, sledovat konkurenci, tvofit reklamy, reagovat na komentare, osobni zpravy,
sledovat pocty “srdi¢ek”, komentait, zhlédnuti a sdileni. Casova narocnost spravy se
samoziejmé& odviji také od toho, jak velkd je fanouSkovska zékladna, neboli kolik ma

profil sledujicich (Janouch, 2011).

Instagramu je tieba se vénovat pravidelné. Jednotlivé Cinnosti, které je tfeba provadeét,
1ze rozd¢€lit na denni, tydenni a mésicni.

Mezi denni Cinnosti patii kontrola ptichozich soukromych zprdv, odpovidani na
komentare, sledovani kdo ,,osrdickoval® ptispévky. Firma by méla piidavat fotografie ¢i
video kazdy den, aby sledujici méli co sledovat a nasli vzdy na daném profilu néco

nového.

Tydenni ¢innosti by mély zahrnovat plany na pfipraveny obsah na dalsi tyden, napt. v
pondéli — produktové piispévky, v utery — zdbavny obsah, ve stfedu — déni ve firm¢ atd.
Planovat na tyden dopfedu je casové vyhodnéjsi nez tfeba mésicné, jelikoz se muze
ptihodit aktudlngjsi udalost, na kterou firma bude chtit zareagovat, a tim padem své
plany predélat. Béhem tydenni cinnosti mize spolecnost ,osrdickovat™® prispévky

potencialnich klientt a dat tak o sobé védét.

Kazdy mésic by méla firma zanalyzovat svoji ¢innost. Zjistit, kolik novych sledovateld
piibylo a poptipadé ubylo, ktery piispévek byl nejvic ,osrdickovany* nebo
okomentovany, sledovat Gispésnost sponzorovanych piispévki a tak dale. Pro spravu
a vyhodnocovani statistik existuji rizné webové aplikace, které firme usnadni praci, jako

je Power Editor, Statigr.am, Account Insights aj. (Focus Agency, ©2004 -2013).

Co se tyce nakladu, je tieba si uvédomit, ze efektivni propagace vyzaduje také nemalé
finan¢ni prostfedky. Pokud firma nechd stranou finan¢ni ohodnoceni interniho
pracovnika, ktery se zabyva, touto socialni komunikaci, tyto finan¢ni prostfedky mohou
dale smétovat do reklamy nebo mohou investovat do cen v soutézich. Finance a jejich
konkrétni ¢astky pouzitelné pro t¢innou komunikaci jsou riizné a velice flexibilni, lisi se
produktem, délkou a typem komunikace. Cena propagace muze byt i velice nizka diky

soucasnému vefejnému sdileni a virdlnimu Sifeni. Avsak i tak je tfeba pocitat s investici

okolo n¢kolika az desitek tisic korun, minimaln¢ investovat ¢astku do PPC (pay per
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click-platba za proklik) ¢i PPV (pay per view-platba za zobrazeni) reklamy. Je dilezité si
uvédomit, ze na socialnich sitich je obtizné spocitat nadklady na piimy uzitek
Z jednotlivého navstévnika, tim padem je t€Zké zméfit skutec¢nou uzite¢nost prezentaci.
Do placené formy reklamy se dnes vyplati investovat, jelikoz Sance prosadit se

vvvvv

socialnich sitich v takovém mnozstvi (Focus Agency, ©2004 -2013).
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Prakticka c¢ast

5 Predstaveni spole¢nosti Direct Alpine S.r.0.

Firma Direct Alpine s.r.o. byla zalozena v roce 1997 dlouholetymi prateli Radkem
Novackem a Jifim Sikou, ktefi usilovali o Spickové outdoorové obleceni vyhovujici
jejich vysokym narokum, zejména pii horolezeckych aktivitach, paraglidingu, freeride
lyzovani, telemarku a mtb. V souc¢asnosti je Direct Alpine s.r.0. pln¢ ¢eskou spole¢nosti
se 100% &eskym kapitalem a témé& 100% vyroby se realizuji v Ceské republice.
Vyrobky jsou distribuovany témét po celé Evropé, ale nejvétsi ohlas maji zejména ve
Svycarsku, Rakousku a Némecku. Firma piisobi i na svétovém trhu a dodava své
vyrobky naptiklad i do Japonska a Koreje. Firma se u svych produktii sousttedi hlavné
na kvalitu, Gcelovost a funk¢nost, k ¢emuz pouziva ty nejmodernéjsi technologie

a postupy (Direct Alpine, ©2011-2016).

/)\ ALPINE

Obrazek 3: Logo spolecnosti Direct Alpine s.r.o.

Zdroj: www.directalpine.com

Kvili dal$im inovacim a inspiracim firma spolupracuje nejen s piednimi Ceskymi
sportovci, ktefi testuji produkty pifimo v praxi, ale 1 se cleny horské sluzby,
profesiondlnimi horskymi vidci, privodci cestovnich kancelafi, produktovymi
manazery odbératelll a s dalSimi lidmi z mnoha odvétvi, pro které je funkcnost a
spolehlivost na prvnim misté. Po vyhfe ve vybérovém fizeni, slouzi nyni obleceni
Direct Alpine s.ro. nejen sportovcim, ale i ¢&lenim Horské sluzby CR
(Direct Alpine, ©2011-2016).

Firma ma na svém kont€ i rGznad ocenéni. V roce 2013 Direct Alpine s.r.o. ziskala
podnikatelské ocenéni od mezinarodni ratingové spole¢nosti “Dun&Bradstreet”, které
zvySuje prestiz firmy na podnikatelském trhu a zaroven dokazuje dlouholetou stabilitu
spole¢nosti. V minulém roce firma vyhrédla v anket¢ Hanibal Czech Outdoor Awards

2015 se svymi technickymi kalhotami “Cascade plus”, cenu za nejlepsi Cesky
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outdoorovy produkt za dany rok. Firma se stale definuje jako mensi rodinna firma, ktera
stoji na tradi¢nich hodnotach a s touto filozofii také piistupuje ke svym zakaznikim.

V tabulce ¢. 2 je portfolio firmy (Direct Alpine, ©2011-2016).

Tabulka 2: Seznam obleceni Direct Alpine S.r.0.

Obleceni

Damské Panské Dopliiky
Bundy Bundy Cepice
Vesty Vesty Satky
Kalhoty Kalhoty Kukly
Krat'asy Kombinézy Pasky

s Kalhoty Tricka Rukavice

Funkéni pradlo Funkéni pradlo

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1 Marketingova komunikace spole¢nosti Direct Alpine S.r.0.

Casopisy

Direct Alpine s.r.o. vyuZziva specializované Casopisy, které se vénuji sportovnim
aktivitam. Jejich vyrobky miZeme vidét v Casopisech Outdoor, Montana nebo Snow.
Jelikoz néklady v Casopise jsou vysoké, pouziva se tento druh reklamy pouze v obdobi

zimni a letni sezony, kdy je prodejnost nejvyssi.

Indoor média

Reklamni plachty plsobi 24 hodin denné a je tedy mozné oslovit velké mnoZstvi
spotiebiteld, pokud jsou spravné umistény. Direct Alpine S.r.0. ma své reklamni plachty
o velikosti 150 cm x 100 cm pfedeviim ve sportovnich centrech jako je Sutr

(horolezecké centrum) a na Katedre télesné vychovy Technické univerzity.
Direct marketing

Direct marketing firma fesi prostfednictvim e-mailingu. Svym zékaznikiim zasila

pravidelné nabidky a informace o novych produktech.
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Public relations
Pozitivni publicitu, kterd upeviluje pozici znacky v myslich spotiebitelti, mizeme
docilit i pozornosti médii o ndmi sponzorovanou udalost. Firma je sponzorem fady

sportovnich aktivit i konkrétnich sportovcii.

Direct Alpine s.r.0. sponzoruje napf. lezecky zavod Boulder Cup na Snézniku. Také byl
sponzorem soutéze High jump contest, kde jako jediny daroval vitéziim vécné ceny. Zde
se sice spotifebitelim dostal do povédomi, ale jelikoz se jednalo o mensSi soutéz
s desitkami ucastnikli, moc spotiebiteltl to nezasahlo. High jump contest byl teprve
nulty ro¢nik zadvodu v dynamickych krocich na horolezecké sténé, ktery se konal v
Liberci na Harcové. Déle firma uz nékolik let sponzoruje mezinarodni horolezecky
filmovy festival v Teplicich nad Metuji. Na tomhle festivalu jsou soutézni ptehlidky
profesionalnich a amatérskych filma z celého svéta s horolezeckou i jinou sportovni

tématikou.

Firma sponzoruje i sportovce, ktefi testuji vyrobky v extrémnich podminkach a podileji
se na tvorbé novych modeli. Do Direct Alpine teamu patii napt. Zdenék Hak, Markue

Puoher, Marek Gazda a dalsi.

Veletrhy
Spole¢nost Direct Alpine s.r.o. kazdoro¢né navstévuje veletrhy, kde ziskava nové
obchodni kontakty. Jejich ucast je pfedev§im v zahranici jako je ISPO v Mnichové nebo

Alpinmesse v Innsbrucku.

Webové stranky

Internetova stranka, v niz je zahrnuty e-shop a blog, je velmi propracovany a piehledny.
Hned na hlavni strané se zobrazuje pop okno, ktery nabizi novym zékazniktim 5% slevu
na prvni nakup, pokud se klient pfihlasi k odbéru newsletteru. E-shop je fazen dle
pohlavi a déle pak podle typu obleceni. PoStovné je zdarma u objednavek, které maji

hodnotu nad 2000 KZ¢.

Facebook
V dnesni dob& méa skoro kazda firma ucet na Facebooku. Kdo nema4, jakoby neexistoval.

Spolecnost Direct Alpine S.r.0. velmi intenzivné vyuziva tuto socidlni sit’ ke komunikaci
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se svymi zakazniky. Pfispévky jsou riznorodé, najdeme zde fotky z riznych akci, videa,
odborné ¢lanky, ale i informace ze zakulisi firmy. V soucasné dobé ma firma pies 3500

fanousku.

5.2  Analyza marketingové komunikace konkuren¢nich spole¢nosti

V této kapitole se bude autorka vénovat marketingovou komunikaci firem, ktefi vyrabi
a prodava podobné vyrobky jako spole¢nost Direct Alpine s.r.o. Po konzultaci
s vedoucim firmy Direct Alpine s.r.0. se vybrali tyto spole¢nosti — Pinguin, Highpoint
a Tilak.

5.2.1 Pinguin

Prvni vyrobky této znacky se na trhu objevily poprvé v roce 1989, patii tak mezi
nejstarsi ¢eské vyrobce outdoorového a kempingového vybaveni a obleceni. V soucasné
dobé firma nabizi Siroky sortiment produktli, proslavila se vSak hlavné diky svym
vybornych spacim pytlim, péfovym bundam a zanedlouho i1 diky turistickym

a horolezeckym stantim, pro které je dnes tato znacka asi nejznamé;si.

Ve svych funkénich materidlech firma v poslednich letech spoléhd na japonskou
membranu Gelanots. Firma vlastni sviij kamenny obchod pouze v Nachod¢, dale pak
distribuje zboZi do ostatnich obchodnich siti jako je Hanibal, Alpsport a do dalSich
prodejen ve 13 krajich v Ceské republice. Jejich produkty lze také vidét na svétovém

veletrhu sportovniho zboZi a sportovni moédy ISPO v Mnichové.

Své webové stranky nabizi ve 3 svétovych jazycich a to v cesting, anglictiné a rusting.
Firemni stranka je spojena s e-shopem, ktery vzhledové piisobi zastarale, je to dano tim,
7e design zustava nezménén od roku 2012. Produkty se zobrazuji bez ceny, ta je
viditelnd aZ po rozkliknuti konkrétniho produktu. Vyrobky nelze roztfidit naptiklad
podle ceny, velikosti ¢i pohlavi, chybi také vyhledava¢ produkti. E-shop je
nepropracovany a nepiisobi tak moc divéryhodné. Postovné zdarma nabizi e-shop jiz od

nakupu nad 500 K¢.
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Pinguin ptisobi i na socilni siti Facebook, kde ma k dnesku skoro 1400 fanouskt. Na
této strance je firma vcelku aktivni, pfispévky pridava vétsSinou s tydennim rozestupem,
nejcastéji se vsak jedna o odkazy na odborné ¢lanky, nez reklamni fotografie, novinky
mezi produkty ¢i recenze na né. Da se tedy fici, Ze firma svou facebookovou stranku
pouziva vice pro budovani vztahu se svymi zdkazniky, nez pifimo pro propagaci
produktii a zvySeni prodeje. Pinguin sponzoruje napiiklad znamého bézce a skialpinistu
Radoslava Groha, nebo cestovatele na motorce Martina Magnusku. Dale firma také
podporuje HIS maratony. K podpoife prodeje firma vyuziva rtizné kvizové soutéze
0 hodnotné ceny (Facebook, ©2016).

5.2.2 Tilak

Znacka Tilak byla zaloZena v roce 1986 Romanem Kamlerem s pivodnim zaméfenim
na vyrobu pétovych spacich pytli. V soucasné dobé¢ se firma uz nevénuje spacaktim, ale
zaméfila se na outdoorové obledeni. Tilak jako prvni firma v Ceské republice vlastnila
licenci na to, aby mohla sit obleCeni z Gore-Tex od znacky Gore. Dodnes spolu
spolupracuji a Tilak méa tak ptedni pfistup k nejnovéj$im technologiim a membranovym
materialim. Samotnd firma se prezentuje jako rodinna a rada poukazuje na to, Ze
veskera vyroba se odehrava v Ceské republice, konkrétnd v Sumperku na Severni

Moravé¢. Vlastni kamenné prodejny ma v Praze, Ostravé a v Sumperku.

Z obchodnich siti vyuziva Tilak ptedev§im Hudy sport, Hanibal a Rockpoint. Na svych
webovych strankach, ktery obsahuje e-shop, nabizi kromé obleceni i boty a dopliky.
Produkty jsou ve vétsin¢ piipadu foceny pouze z jednoho uhlu, coz je na prezentaci
vyrobku malo. U nékterych vyrobkll je mozné najit kromé fotky i video, coz nedostatek
pohledi kompenzuje, nevztahuje se to vSak na vSechny produkty. Nabizi vsak
vyhledavani, tfidéni dle pohlavi, ceny nebo materidlu. Pfi objednavce nad 3000 K¢ se
postovné neuctuje. Na svych internetovych strankach publikuji pod zélozkou “Clanky”
svij blog, kam Casto pfispivaji fotoalby s naronymi vystupy, ¢lanky o zajimavostech

nebo pouziti svych vyrobkd.
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K budovani vztahu s vefejnosti firma vyuzivd ptfedevSim sponzoring rtznych
outdoorovych akci, véetné HIS maraton (druh lezeckého zavodu dvojic). K osloveni
potencialnich zakaznika Tilak vyuziva sportovnich ¢asopist jako je Treking, Outdoor

nebo Lidé a hory, kde jsou predstavovany nové kolekce (Tilak, ©2016).

5.2.3 Hight Point

Pod jménem High Point se firma vyskytuje na ¢eském trhu od roku 2003, s ndzvem
Sport Schwarzkopf vSak firma existovala uz od roku 1991. Historie a rodinné
zkuSenosti s tvorbou bot a odévi vSak sahaji az do roku 1916. Firma sidli v Susici
a zamé&fuje se na outdoorové obleceni a vybaveni. V soucasnosti se nejvice soustfedi na
vyvoj a vyrobu membrdnového a péfového expedi¢niho obleceni. Jejich Siroky
sortiment zahrnuje panské a damské obleceni, obuv, batohy, dopliky a rtzné

outdoorové vybaveni.

Firma vlastni webové stranky, které jsou dostupné v Ceském a anglickém jazyce,
s e-shopema blogem. E-shop lze hodnotit jako jednoduchy a piehledny, obsahuje i
kolonku na vyhledani zbozi. K produktim nechybéji popisky a pro ty, ktefi se moc
nevyznaji v technickych parametrech, jsou pfipravené vysvétlivky. Casto se kromé
fotografii produktu objevuji i videa. V piipadé, Ze je zdkaznik registrovany uzivatel, ma
moznost vkladat k produktim své komentare. E-shop obsahuje dokonce i tzv. chatovaci
okno nebo-li ,,zakaznicka podpora”, kde se lze ptat na cokoliv ohledné produktd ihned.
Pt utraté nad 6000 K¢ je poStovné zdarma. Blog je minimalné 1x za mésic aktualizovan

a obsahuje ¢lanky, fotografie i videa.

High Point sponzoruje naptiklad znamého horolezce Radka Jarose, lezce a boulderistu
Martina Stranika, cyklistu Jifiho Reeha ¢i cestovatele Pavla Blazka. Radek Jaro$
dokonce vlastni po dlouholeté spolupraci s firmou i svou vlastni High Point kolekci, na
které se sam vyvojem aktivné¢ podilel. Kromé lidi sponzoruje znacka také rtzné
sportovni akce, posledni z nich byl Boulder Cup 2016 na Vysocing, nebo kazdoro¢ni
cyklisticky zavod High Point Svatobor Cup. O firmé se 1ze docist v riznych novinovych
¢lancich (Hospodarské noviny, SuSické noviny), diky kterym se ji dafi dostavat se vice

do povédomi vefejnosti. K osobnimu prodeji dochazi na 24 kamennych prodejnach,
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z kterych ale pouze 3 prodejny patii ptimo High Pointu. Tyto prodejny se nachazeji
v SuSici, Plzni a Hradci Kralové. Do ostatnich prodejen firma pouze distribuje a

nejcastéji se jedna o sit’ Alpin Sport (HighPoint, ©2016).
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6 Marketingovy komunikaéni vyzkum

Cilem tohoto dotazniku bylo zjistit, jak uzivatel¢ pouzivaji Instagram a jakym
zptisobem by mohl Direct Alpine S.r.0. na jeho uzivatele zapisobit. Pro zjisténi téchto
informaci se autorka rozhodla vyuzit elektronického dotazniku, ktery je Casové

i finanéné nenaro¢ny a dokaze oslovit velky pocet respondentu.

Jelikoz uzivatelé Instagramu maji vétSinou 1 facebookovy ucet, byl elektronicky
dotaznik vytvofeny ve Forms Google umistén dne 11. 4. 2016 na facebookové skupiné
Instagramers Czech Republic, Direct Alpine firemni strance a na osobnim profilu
autorky. Po tydnu, kdy pocet respondentli uz neptibyval, zacala autorka oslovovat
potencidlni respondenty piimo ve zpravach a nasledné je pozadala o sdileni dotazniku
na svych profilech. S kone¢nym poctem 290 respondentii byl prizkum dne 23. 4. 2016

ukonden.

Na zakladé vyse uvedenych cilit byly formulovéany tyto hypotézy:

Hypotéza €. 1: Vice nez 50% dotazovanych navstivi dany profil na Instagramu, jehoz

ptispévek ,,osrdickuje*.

Hypotéza €. 2: Vice nez 50% dotazovanych ma na Instagramu mezi sleduji firemni

profil.

Hypotéza €. 3: Vice nez 50% dotazovanych nevadi sponzorované piispévky, které se na

Instagramu objevuji.
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6.1

Dotaznik vyplnilo celkem 290 respondentli, z toho 163 (56%) Zen a 127 (44%) muzi.
Dale byli respondenti rozdéleni podle vékové kategorie. Jak je vidét z tab. 3, az 80%
dotazovanych byli ve véku 19 — 25 let, nejméné zapojeni byli lidé ve véku 40 let a vice.
V tomto dotazniku je nejvic zastoupeno pocet lidi pravé ve véku 19 — 25 let, coz je
veékova skupina, které zalezi na znacce a soucasn¢ si uz potrpi na kvalitu produkti. Proto
V nasledujicich otazkach budou zpracovany pouze odpovédi z této vékové kategorie.

Pro vétsi prehlednost vékovych kategorii dle pohlavi slouzi obr. 4. a v tab. 3 jsou

Vysledky dotazovani

absolutni a relativni ¢etnosti respondentt dle véku.

Tabulka 3: Rozdéleni respondentii dle véku

Vek Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
12-18 24 8%
19-25 232 80%
26 - 32 20 7%
33-39 9 3%
40 a vice 5 2%
Zdroj: Vlastni zpracovani
140
120
o3
2 100
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£ 80
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2 60
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b 40
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0 4 L — _—
12-18 19-25 26-32 33-39 40 avice let
mmui 6 99 13 4
miena 18 133 7 1

Obrazek 4: Prehled vékovych kategorii dle pohlavi
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Otazka €. 1 znéla ,,Kolik casi stravite denné na Instagramu?““ V tab. 4 lze vycist, ze
respondenti se na Instagramu moc nezdrzuji. 39% z nich odpovédélo, Zze pouze do 15ti
minut a 29% kolem 16 — 35 minut. Instagram totiz nenabizi tolik ¢innosti jako napf.
Facebook, kde lid¢é kromé& prohlizeni fotografii a videi mohou hrat hry, diskutovat

Vv riznych skupinach atd., proto je strdveny ¢as niZsi.

Tabulka 4: Cas straveny na Instagramu respondenty ve véku 19 - 25

Cas (min) Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
5-15 90 39 %

16 - 35 68 29%

36 — 45 35 15%

46 — 60 25 11%

61 avice 14 6%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Skuteénost, ze zeny se zdrzuji déle na Instagramu nez muzi, potvrzuji vysledky z obr. 5.
Zeny zde stravi 16 — 30 minut, kdeZto muzi jen 5 — 15 minut. Je to déno tim, Ze Zeny
Castéji vyhledavaji na socialnich sitich rady, inspirace a dal$i uzite¢né informace, coz

zabere vic ¢asu nez samotné prohlizeni pfispévku sledujicich.

W b
Muzi Zeny
60 45
40
50
2 2 35
g g
3 40 g 30
2 s 2
§ 2
% 20 % 15
10
o 10 (=
; N N1 .
5- | 16- | 36- |46 - | 61a 5. | 16- | 36- | 46 - | 61a
15 | 35 | 45 | 60 | vice 15 | 35 | 45 | 60 | vice
min | min | min | min | min min | min | min | min | min
mCelkem| 51 | 28 7 g 5 |ICe|kem 39 | 40 | 28 | 17 9

Obrazek 5: Cas straveny na Instagramu dle pohlavi
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Otazka &. 2 |, Jakd témata Vas na Instagramu nejvice zajimaji? “ méla za ukol zjistit,
jaké typy prispévkl jsou pro uzivatele Instagramu nejzajimavejsi. Zde mohli
respondenti zvolit vice moznosti. 18% dotazovanych odpovédélo, Ze je nejvice zajimaji
prispevky o jidle. Lidé na Instagramu radi foti, co méli k snidani, obédu ¢i vecefti. Tyto
fotografie mohou ostatni inspirovat k vytvafeni vlastnich vyrobki ¢i k nakupu

zobrazenych ingredienci nebo jidel.

Ne kazdy mé tu moznost procestovat cely svét a objevovat nova zajimava mista.
Instagram vSak nabizi moznost se aspon vizudlné na tato mista podivat, a diky ostatnim
instagramovym uzivatelim, ktefi tu moznost maji a své fotografie sdileji. Proto jsou

napftiklad pfirodni scenérie s 16% druhym nejoblibenéj$im tématem.

Na tfetim misté s 15% respondentl se umistily prispévky tykajici se sportu. Lidé zde
hledaji motivaci K riznym ¢innostem nebo motivuji ostatni k tomu, aby délali néco sami
se sebou, pokud jsou se sebou nespokojeni. Uzivatelé foti nebo nataceji sportovni

aktivity, které zrovna vykonavaji a poukazuji tak na sviij zdravotni zivotni styl.

Prispévky, na nichz uzivatelé poukazuji na nejnovéjsi modni kreace, na to, co se pravé
in, zajima 13% respondentll. Absolutni Cetnost a relativni Cetnosti jednotlivych témat

odpoveédi jsou uvedeny v tab. 5.

Tabulka 5: Nejzajimavéjsi témata respondenty ve véku 19 - 25

Téma Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost (%)
Jidlo 116 18%
Scenérie 101 16%
Sport 97 15%
Odév 80 13%
Selfie 72 11%
Zvite 67 10%
Kosmetika 42 7%
Elektronika 15 2%
Ostatni 50 8%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obr. 6 graficky zfetelné ukazuje, Ze muze nejvice zajimaji témata tykajici se sportu, dale
pak scenérie a jidla. Zeny jsou na to m podobné, na prvni pfi¢ce se umistilo jidlo, dale
odév a scenérie. Mezi ostatni tématy se nejcastéji vyskytovala architektura, motivacni

texty, lechtivé fotografie.

Muzi Zeny
60 90
B0
=y a3
E =0 E 70
- a0 - 60
s s 50
a a0 a
a a 40
- 20 — - 30
g 2 20
S 10 — & 10
0 0
Celkem Celkem
W sport 56 W jidlo 82
W scenérie 40 W odév 65
M jidlo 34 M scenérie 61
W selfie 31 W zvife 43
W zvife 15 M sport 1
W odév 15 m selfie 41
elektronika 12 kosmetika 39
kosmetika 3 elektronika 3
ostatni 29 ostatni 21

Obrazek 6: Nejzajimavejsi témata na Instagramu dle pohlavi
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Otazka €. 3 ,,Z jakého duvodii ,, srdickujete* prispevky?* zjistovala, z jakého divodu
uzivatelé oznacuji prispévky, které se jim libi. Respondenti méli na vybér z vice
moznosti. Z dotazniku vyplynulo, Ze respondenti nejcastéji (60%) oznacuji ptispévky
z divodu libivosti obsahu, dale pak kvuli vztahu k danému piispévku (25%), na tietim
misté figuruji ostatni divody (14%), jakymi jsou snaha upozornit na sebe nebo ziskat
zpétnou reakci. Pouze 1% ziskala moznost oznaceni kvuli soutézi. Tab. 6 znazornuje

divody ,,srdickovani®.

Tabulka 6: Divody ,, srdickovani “prispevku respondenty ve veku 19 - 25

Duivod Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Libi se mi obsah 213 60%
Vztah k danému piispévku 89 25%
Kvili soutézi 5 1%
Ostatni 50 14%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z obr. 7 jasné vyplyva, Ze muzi i Zeny nejcastéji ,,srdickuji®, kdyz se jim piispévek libi.
Dalsi nejéastéji zvolenou odpovédi bylo ze vztahu k danému ptispévku a pak z ostatnich

divodu, které byly vySe zminény.

W .
Muzi Zeny
— 80 — 140
g 80 I3 120
c 70 c 100
'S 60 '?
E 50 E 80
c A0 = 60
] ]
- 30 - 40
f 20 — 8
% 10 — 3 20 —
'S 0 'S 0
a Celkem o Celkem
B libi se mi W libi se mi
obsah 85 obsah 128
B vztahk B vztahk
danému 33 danému 56
prispévku prispévku
m kvili soutézi 1 B kvili soutéfi 4
ostatni 29 ostatni 21

Obrazek 7: Divody ,, srdickovani “prispévku dle pohlavi
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Na kart¢ Hledat a prozkoumat se zobrazuji rtizné piispévky od riznych lidi. Vzdy od
jednoho uzivatele jedna jeho fotografie. Proto u otazky ¢. 4 autorku zajimalo, zda
respondent, ktery ,,osrdickuje prispévek, navstivi nasledné i profil za Gcelem vidét
dalsi fotografie od daného autora. VétSina respondentit odpovédélo, Ze dany profil po
,,osrdiCkovani navstivi. Pouze 4% dotazovanych zvolilo moznost nikdy. Jak casto

navstivi respondent dany profil po ,,osrdi¢kovani, ukazuje tab. 7.

Tabulka 7: Navstevnost daného profilu po ,, osrdickovini * respondenty ve veku 19 - 25

Casovy interval Absolutni etnost Relativni Cetnost (%)
Vzdy 11 5%
Casto 112 48%
Obcas 1 1%
Zitidkakdy 98 42%
Nikdy 10 4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak znazornuje obr. 8, 48% muzl Casto navstivi dany profil po ,,osrdickovani®, 45%
ziidkakdy a 6% vzdy, nebo nikdy. Zeny navitévuji dané profily &ast&ji nez muzi.
Moznost Casto zvolilo 52% Zen, ziidkakdy 40% a nikdy 3%, coZ je 2x méné nez

U muzu.

ﬂ'lkd\,‘ zenv

3%
\ vidy
4%

ztidkakdy
0%
vidy 7~ nikdy obéas

6% 6% 1%

zfidkakdy
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Obrazek 8: Navstévnost daneho profilu po ,, osrdickovani“ dle pohlavi
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Otazka €. 5 ,, Sledujete na Instagramu profily firem? “ méla za kol zjistit, zda uzivatelé
sleduji a vyhledavaji i jiné nez soukromé profily. Vysledky ukazaly, ze firemni profily
sleduje skoro polovina dotazovanych (48%), coz mize znamenat, Ze dnes jiZ nejsou tak
opomijeny a mohou mit na uzivatele vliv. Kolik uzivatela sleduje ¢i nesleduje firemni

profily, ukazuje tab. 8.

Tabulka 8: Sledovanost firemnich profili respondenty ve véku 19 - 25

Sledovanost firemnich profili Absolutni Cetnost Relativni Cetnost (%)
Ano 112 48%
Ne 120 52%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z obr. 9 je patrné, Ze pies 50% dotazovanych muzi tyto profily sleduje, kdezto u zen je
naopak rozdil v odpovédi vyrazngjsi. Pouze 46% zen ma mezi sleduji i firemni profily.
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Obrazek 9: Sledovanost firemnich profilii dle pohlavi
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Otazka ¢. 6 méla za ukol zjistit, jaké jsou faktory pro to, aby respondent sledoval
firemni profily na Instagramu. Tato otazka se tykala pouze lidi, ktefi v predchozi otdzce
odpovédéli kladné. Otazka znéla ,,Z jakého ditvodu sledujete firemni profily na
Instagramu?. Respondenti méli na vybér z vice moznosti. Z tab. 9 lze vycist, ze 52%
dotazovanych sleduje firemni profil kviili hezkému obsahu, déle ze vztahu k dané firmé

29% a pak, ze sleduji kvili soutézim 11%.

Tabulka 9: Diivody sledovani firemnich profilii respondenty ve véku 19 - 25

Duivod Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Libi se mi obsah 62 52%
Vztah k dané firmé 35 29%
Kvili soutézi 13 11%
Sleduji je mi pratelé 9 8%
Jiny 0 0%

Zdroj:Vlastni zpracovani

Z vysledkli uvedenych na obr. 10 je zfejmé, Ze ob& pohlavi sleduji firemni profily
nejéastéji z divodu libivosti obsahu. Zeny jsou viak vice soutézivé. 14% zen kvili

soutézim firemni profily sleduje, coz je o 7% vice nez u muzu (6%).
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B kvali soutéZi 3 B kvali soutéZi 10
sleduji jemi 3 sleduji jemi 6
pratele pratele

Obrazek 10: Divody sledovani firemnich profilii dle pohlavi
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U otazky &. 7 autorku zajimalo, zda je vyuzivana stranka Aktivita, kde uzivatelé mohou
zobrazit Cinnosti sledujicich, je vyuzivana. Na otazku ,,Zajima Vas jaké prispévky
., srdickuji ™ Vasi pratelé? “ 45% respondentd odpovédélo, Ze se sleduji, co nebo koho
jejich pratelé ,,srdickuji®. Ostatnich 55% dotazovanych tato informace nezajimala. Viz

tab. 10.

Tabulka 10: Sledovanost ,,osrdickovanych * prispévkii pratel respondentii ve véku 19 - 25

Sledovanost ptispévki Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 105 45%
Ne 127 55%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak vyplyva z obr. 11, 60% muzi nesleduji kdo a co z jejich piatel ,,osrdi¢koval“. Zeny
to vSak zajima vice, skoro polovina (49%) z nich stranku Aktivita vyuziva. U Zen je tedy
vetsi Sance, Ze prispévek, ktery ,,osrdickuje” nékdo z jejich pratel, uvidi i ony samy,

a tim padem je dana fotografie vidéna dal§imi uzivateli.

Muzi Zeny

Obrazek 11: Sledovanost ,,osrdickovanych * prispévkii pratel dle pohlavi
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Otazka ¢&. 8 ,Jak vnimdte sponzorované prispevky neboli reklamy na Instagramu? *
méla za kol zjistit, jaky vztah maji respondenti k reklam¢. Jelikoz sponzorované
piispévky byly spustény teprve nedavno, neni Instagram timto zatim piehlceny. Proto
47% dotazovanych odpovédélo neutrdlné, ze jim reklama nevadi a 4% vnimaji
sponzorované piispévky kladn€. Opacného nazori bylo 49% respondentl, kteti
povazuji reklamu za obtézujici. Jak uzivatelé vnimaji sponzorované piispévky, ukazuje

tab. 11.

Tabulka 11: Vztah k reklamé na Instagramu respondenty ve véku 19 - 25

Vnimani reklam Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Pozitivné 9 4%
Nevadi mi 109 47%
Obtézujici 114 49%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obr. 12 jsou znazornény jednotlivé vztahy k reklamé podle pohlavi. 55% muzt
nebere reklamu nijak negativng. Zeny jsou na tom o trosku hife, pfes polovinu Zen
odpovédélo, ze je tyto sponzorované piispévky obtézuji. Je to dano tim, Zze travi na

Instagramu mnohem vice ¢asii neZ muZi.

Muzi Zeny
pozitivné pozitivné
6% 2%

obt&Zujici
52%

Obrazek 12: Vztah k reklame na Instagramu dle pohlavi
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Dale byla v dotazniku umisténa otazka €. 9, kde si méli respondenti vybrat, jakym
zpusobem nejcastéji reaguji na sponzorované prispévky. Pievazna vétSina reklamu
nevnima, pouze 8% dotazovanych zpétné reaguje ,,0srdiCkovanim® nebo navstévou

webového odkazu. Viz. tab. 12.

Tabulka 12: Reakce na reklamy respondenty ve veku 19 - 25

Reakce na reklamy Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Sdilim 1 1%
,,Osrdickuji* 7 3%
Navstivim webovy odkaz 10 4%
Ignoruji 212 92%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z obr. 13 1ze odvodit, ze muzi pfijimaji sponzorované piispévky lépe nez Zeny, a také na

né Castéji reaguji. Rozdil je vSak nepatrny, muzi jsou pouze o 2% aktivnéjsi.

e
Muzi 3
sdilim navstivim Ze nv
e 1% "osrdicku .
navitivim | jin webovy "osrditku
webovy o5, odkaz N i
odkaz 5% 29

Obrazek 13: Reakce na reklamy dle pohlavi
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I na Instagramu se poradaji soutéze. Ty probihaji riznymi zplisoby, a to nejcastéji
sdilenim pfispévku zadavatele, pouzitim konkrétniho hashtagu nebo vytvofenim
vlastniho pfispévku zobrazujiciho vyrobek ¢i sluzbu zadavatele. Tvurce téchto soutézi
muze nasbirat velké mnozstvi sledujicich nebo na sebe aspon vice upozornit. Na otazku

¢. 10 ,.Zapojujete se do soutezi poradanych na Inastagramu? “ odpovédélo az 86%

uzivateli zaporné. Viz tab. 13.

Tabulka 13: Zapojeni do soutézi na Instagramu respondenty ve véku 19 - 25

Zapojeni do soutezi Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost (%)
Ano 33 14%
Ne 199 86%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze Zeny soutdZi astdji nez muzi, dokazuje obr. 14. 17% dotazovanych Zen se zapojuje

do soutézi na Instagramu, muzi pouze 11%.

Muzi Zeny

Obrazek 14: Zapojeni do soutézi na Instagramu dle pohlavi
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V posledni otizce €. 11 autorku zajimalo, zda atraktivné zobrazeny produkt miize
uzivatele primét ke koupi nebo prispét ke kupnimu rozhodnuti. Otéazka ,,Byl pro Vis
nékdy prispévek na Instagramu impuls K zakoupeni zobrazeného produktu? * ukazala, ze
u 73% respondentti reklamni prispévky nehraji zasadni ¢i vyznamnou roli v jejich

kupnim rozhodovani. Viz tab. 14.

Tabulka 14: Impuls k zakoupeni produktu respondenty ve veku 19 - 25

Zapojeni do soutézi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 60 26%
Ne 172 74%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vliv piispévkl na kupni rozhodovani podle pohlavi je graficky zndzornén na obr. 15,
kde je vidét, ze 32% Zen se nechava hezkymi piispévky ovlivnit. U muzi je to pouze

18%, coZ je o 14% méné nez u Zen.

Mugzi Zeny

Obrazek 15: Viiv prispévkii na kupni rozhodovani dle pohlavi

52



6.2  Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza €. 1: Vice nez 50% dotazovanych navstivi dany profil na Instagramu, jehoz

ptispévek ,,osrdickuje®.

Hypotéza byla potvrzena. Prevaznd vétSina respondentl (96%, vcetné moznosti
"ziidkakdy") odpovédéla, ze dany profil po ,,osrdickovani* navstivi. V tab. 7 je ptehled
casovych intervall, kde je vidét, ze 48% respondenti dany profil navstivi casto, 6%
dotazovanych ho navstivi vzdy a pouze 4% lidi nema tuto ,,potfebu’ a nenavstévuji
profil nikdy. Pouhé 1% obcas a 42% patii respondentiim, kteti odpovédéli, ze profil

navstivi pouze ziidkakdy.

Hypotéza €. 2: Vice nez 50% dotazovanych mé na Instagramu mezi sleduji firemni

profil.

Hypotéza byla vyvracena. 48% dotazovanych uzivateli sleduje kromé soukromych
profilii i ty firemni. K tomu, aby hypotéza byla potvrzend, chybély pouhé 2%. Piestoze
vysledek hypotézu nepotvrdil, da se o¢ekavat, Ze tento pocet do budoucna vzroste diky

neustale pfibyvajicim novym uzivatelim.

Hypotéza €. 3: Vice nez 50% dotazovanych nevadi sponzorované ptispévky, které se na

Instagramu objevuji.

Hypotéza byla potvrzena. Nadpolovicni pocet respondenti (51%) nevnima tyto
ptispévky negativng, ztoho 47% volilo moznost ,,nevadi mi“ a 4% respondentl je
vnima dokonce pozitivné. Pro zbylych 49% z celkové dotazovanych uzivatelii jsou

sponzorované piispévky obtézujici.
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6.3 NavrZeni marketingové komunikace pro firmu Direct Alpine s.r.o.

Na zéklad¢ reSerSe a dotazniku bude v nasledujici casti navrZzena a formulovana
strategie pro marketingovou komunikaci na socialnich sitich pro firmu Direct Alpine
s.r.o. Kampai by méla byt zamétena na osloveni co nejvice lidi, rozsifeni sité fanouski
a tim tedy potencialnich zédkazniki. Kromé osloveni novych fanouska by soucasné mélo
dochazet k prohloubeni vztahu s t€émi stavajicimi. Veskeré kroky vedouci k propagaci

a prezentaci by mély byt provadény v souladu se strategii firmy.

Instagram

[ 4

Instagram je jednou z nejpopularngjSich siti soucasnosti, avSak neni zatim piehlcen
reklamou jako tomu je u mnoha jinych podobnych siti. Firma na ném stidle nemé svij
profil, pfestoze se jedna o sit’, na které sportovni outdorovd znacka mize velice dobie
oslovit své potencialni zékazniky a zviditelnit se. Jelikoz Direct Alpine S.r.0. ma ucet na
Facebooku, bude nasledna registrace velice rychla. Staci, aby se firma pomoci n¢j

ptihlésila a profil je zalozeny.

Aby byl Direct Alpine s.r.o. dobfe vyhledatelny, je tieba vyplnit vS§echny osobni udaje.
Uzivatelské jméno by mélo co nejvice odpovidat ndzvu spole€nosti, a proto autorka
navrhuje directalpine. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.2, web je jediné misto na
Instagramu, kde je mozné vlozZit URL odkaz. A proto by tato kolonka méla obsahovat
odkaz na firemni webovou stranku. V Zivotopise je tieba psat struéné, jelikoz
navstévnici daného profilu cht&ji hned védét, koho si prohlizeji. Proto ,,Ceska firma
vyrabéjici funkéni outdoorové obleceni.” je dostate¢na informace. Na Skodu neni ani
pfidavani vhodnych hashtagli, kde se heslovité sdé€li, co firmu zajima napt. #bouldering
#adrenalin #turistika. Co se tyce profilové fotografie, tak ta je pfedem nastavend diky

sparovani facebookového uctu.

Prispévky, které firma sdili, by mély byt autentické, protoze umé¢lé vytvorené fotografie
maji vétSinou mensi uspéSnost neZz realné snimky. Z dotazniku vyplynulo, Ze
respondenti se zajimaji nejvice o piispévky s tématy jidlo, scenérie, sport a odév,

zZ nichz posledni tfi témata souvisi s firmou a méla by tedy tato témata zakomponovat do
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svych fotografii a videi. Direct Alpine s.r.o. by mohl vkladat ptispévky, kde jsou
zachyceni c¢lenové teamu pii sportovnich aktivitach, ptedvadéjici novou kolekci
obleceni piimo v terénu. S minutovymi videi, které se standardné piehravaji
automaticky beze zvuku, muze firma Iépe oslovit uzivatele, nez kdyby k tomu pouzivala
pouze fotografie. Fotografie nebo videa budou pochazet piimo od ¢leny tymt nebo od
sponzorovanych sportovct. Firma sidli na kraji Jizerskych hor a tato poloha nabizi
idedlni prilezitosti k pofizeni snimkd s tématikou turistiky, lezeni, bézeckého

a skialpového lyzovani.

Aby se dosah prispévku zvysil, je tieba zvolit souvisejici hashtag k jednotlivym
ptispévkim. Cim frekventovangjsi kli¢ova slova firma zvoli, tim je vyssi Sance, Ze
pfispévek bude vidén ostatnimi uzivateli. K fotografii, kde by byli clenové tymu
zachyceni pfi outdoorovych aktivitdich, by bylo vhodné vlozit hashtag #mountain
#sportswear #beactive. Pidanim téchto hashtagii budou moci lidé na né kliknout, a tim

si oteviit stranku, kde jsou zobrazeny vSechny ptispévky s danym hashtagem.

Pro zvyseni poctu sledujicich mtize Direct Alpine S.r.0. vytvofit benefit, ktery mohou

vyuzit pouze uzivatelé sledujici firmu nabidnutim slevovych kupént k nakupu.

Bude-li se firma se pravidelné vénovat strance na Instagramu, ziska tak nové sledujici,
mezi nimi muze byt i potencidlni zadkaznik. Bude to chtit ovSem peclivost a vytrvalost.
Instagram je tfeba denné zkontrolovat a nepodceiiovat tydenni a mési¢ni ¢innosti, které
byly zminény v kapitole 4.3. Ocekavany cas vénovany spravé Instagramu by se
pohyboval v souctu okolo jedné hodiny denn€, coz znamena 12,5% ¢asu z 8h pracovni
doby.

Autorka navrhuje, aby se firma Direct Alpine s.r.o na zacatku vénovala propagaci
bezplatné bez sponzorovanych piispévkil, kde by nejdiive testovala ucinnost riiznych
ptispévki (jak na danou fotografii ne/reaguji). Jedinou investici by bylo povéieni
pracovnika z oddéleni marketingu, ktery by se kromé spravy Facebooku vénoval také
Instagramu. Pro daného pracovnika neni nutné Zadné specialni Skoleni k pouZivani této

aplikace, tudiz by investice tohoto druhu byly nulové.
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Zavér

V této bakalaiské praci se autorka zamétila na marketingovou komunikaci firmy Direct
Alpine s.r.o. Cilem bylo zanalyzovat soucasnou komunikacni situaci ve srovnavani
s vybranymi konkuren¢nimi spole¢nostmi a navrhnout firmé doporuéeni pro

marketingovou komunikaci na socialni siti.

Teoreticka Cast byla vénovana zakladnim pojmim klasické marketingové komunikace
a komunika¢niho mixu. Nasledujici kapitola se zabyvala komunikaci na Internetu.
Jelikoz je tato problematika velice obsahla a nebylo mozné ji celou rozebrat, byla proto
V praci pouze nastinéna a byly popsany jeji vyhody a nevyhody. Dalsi kapitola se jiz
vénovala marketingové komunikaci prostfednictvim socialnich siti, ktera byla hlavnim
tématem bakalairské prace. V této Casti byla popsana zakladni problematika tykajici se
téchto rychle se rozvijejicich médii a jimi pouzivanou marketingovou komunikaci.
V posledni kapitole teoretické ¢asti se autorka zaméfila na konkrétni socidlni sit’, ktera
V soucasné¢ dob¢€ zazivd obrovsky boom - Instagram. Tato socialni aplikace podléha
neustalym vyvojovym zménam, proto bylo nutné informace z odborné literatury

porovnavat s internetovymi zdroji, které jsou stale aktualnéjsi.

rowr

Praktickd ¢ast byla zaméfena na seznameni se spolecnosti Direct Alpine s.r.o., jejimi
marketingovymi komunikaénimi nastroji a analyzou marketingovych komunikaci
konkurenénich spoleénosti Pinguin, Tilak a High Point. V této ¢asti byl proveden
marketingovy vyzkum formou dotazniku, ze které vyplyva, ze uzivatele Instagramu
nejvice zajimaji témata tykajici se jidel, scenérii, sportu a obleCeni. Dale bylo zjiSténo,
ze dotazovani sleduji firemni profily nejcastéji kvili jejich péknému obsahu a pak kvili
vztahu k dané firmeé. Dotaznik se také zabyval prizkumem, jak respondenti vnimaji
sponzorované piispévky. Piestoze jim vétSinou tyto prispévky nevadi, pouze par jedincii
na né reaguje a ostatni je ignoruji. Na zakladé ziskanych informaci z prizkumu a
literarni reSerSe byla formulovdna doporuceni pro marketingovou komunikaci
spoleCnosti Direct Alpine s.r.o na socialni siti Instagram. Zde byl navrzen firmé

instagramovy profil a typy pfispévki, které by mohly uzivatele oslovit.
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Autorka doufa, ze vysledky této bakalarské prace najdou své uplatnéni v praxi a
pomuzou spolecnosti Direct Alpine S.r.0. k efektivnéjsi marketingové komunikaci, a tim

i ke zvySeni povédomi o této znacce.
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Prilohal: Dotaznik

Socialni komunikace na Instagramu

Jste-li uzivatelem Instagramu, vénujte mi prosim minutu svého volného ¢asu vyplnénim

tohoto dotazniku, ktery slouzi k vyzkumu mé bakalaiské prace.

Predem dékuji za Vas Cas a ochotu.

Bui Phuong Eva
studentka Technické Univerzity v Liberci

1. Kolik Casii stravite denn¢ na Instagramu?

7 5—15minut

7 16 — 35 minut
1 36 — 45 minut
1 46 — 60 minut

1 61 avice minut
2. Jaka témata Vas nejvice zajimaji?
[ Jidlo
Ptirodni scenérie
Selfie
Zvite
Odev
Kosmetika
Elektronika
Sport
[ Jiné

O O0O00-0d-g-

3. Z jakého duvodi "srdickujete" prispevky?

(] Libi se mi obsah

[ Kwvuli soutézi

71 Vztah k danému piispévku
0 Jiné

4. Navstivite dany profil, jehoz ptispevek "osrdickujete"?

0 Vzdy

1 Casto

1) Ztidkakdy
1 Nikdy

5. Sledujete na Instagramu profily firem?

[0 Ano
[1 Ne
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6. Z jakého divodi sledujete profily firem na Instagramu?

N
[
[
N
N

~

[
[

Libi se mi obsah

Kvili soutézi

Citovy vztah k dané firm¢é
Sleduji je mi pratelé

Jiné

Zajima Vas jaké ptispévky "srdickuji" Vasi pratelé?

Ano
Ne

8. Jak vnimate sponzorované piispévky neboli reklamy na Instagramu?

N
N
[

©w

Pozitivné
Nevadi mi
Obtézujici

Jakym zpiisobem nejcastéji reagujete na sponzorované neboli reklamni

piispévky?

[

(0 I R I I B

0

,,Osrdickuji®

Okomentuji

Navstivim webovy odkaz
Sdilim

Ignoruji

Jiné

10. Zapojujete se do soutézi poradanych na Instagramu?

[
[

ANo
Ne

11. Byl pro Vas nékdy piispévek na Instagramu impuls k zakoupeni zobrazeného
produktu?

(]
(]

ANo
Ne

12. Vase pohlavi?

[]
[]

Muz
Zena

13. Vas vek?

[

0 O R O I B

12 -18
19 -25
26 - 32
33-39
40 a vice let
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