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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem bakalarské prace je popsani PR aktivit obchodu Vinyl Store na socialnich sitich
véetn¢ zasazeni do kontextu celkové PR strategie. Cilem je také vytyCit mozné
prilezitosti a doporuceni v oblasti PR.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka cast bakalarské prace byla zpracovana na zakladé reSerSe odborné literatury
a také z internetovych zdroju (ty byly vyuzity predevsim kvali aktudlnosti). Prakticka
Cast bakalaiské prace vznikla na zdkladé pozorovani, které bylo realizovano v ramci
pusobeni studentky v obchodu Vinyl Store. Na zakladé tohoto pozorovani vznikl popis
PR aktivit obchodu na socidlnich sitich a zasazeni téchto aktivit do kontextu celkové PR
strategie. Dale na zakladé tohoto pozorovani byly identifikovany mozné pfilezitosti a
doporuceni v oblasti PR.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Obchod Vinyl Store se zabyva prodejem novych i pouzivanych bazarovych desek a
elektroniky. Obchod ma zavedenou firemni identitu a pro veSkeré reklamni ¢i
propagacni materidly je typicky jednotny graficky styl. Majitel prozatim na propagaci
obchodu vyuzil tii druhy placené reklamy — reklamni kampai na radiu Classic, reklamni
kampan Sklik a propagaci ptispévki na socidlni siti Facebook. Majitel usporadal, ¢i
planoval usporadat tfi typy akci pro zdkazniky — Record Store Day, Setkani sbératelti
desek a autogramiady. Dale pravidelné vyhlaSuje soutéze ¢i slevové akce. Vinyl Store
byl zminén v médiich zatim tfikrat — na webovych serverech Rave.cz a Expats.cz a také
v Casopise Stereo & Video. Hlavnim komunika¢nim kandlem se zakazniky C¢i
potenciondlnimi zédkazniky je pro Vinyl Store socialni sit” Facebook. Ke dni 14. dubna
2014 méla stranka 4 971 fanouskt. Celkovy dosah ptispévkl se odviji od toho, Ze
majitel velice Casto investuje do jejich placené propagace. Zakaznici maji ddle moZnost
na socialni siti obchod hodnotit, vétSina z 30 zaslanych hodnoceni byla vynikajici —
chvalili pfedevsim rychlost odpovédi, personal, nabidku.

4. Zavéry a doporuceni:

Bakalarska prace dale obsahovala ndvrh na vytvofeni Vinyl Clubu. Tento klub by
Vv pfipadé€ realizace mohl pomoct dosdhnout hlavniho cile obchodu — vytvofit komunitu
fanouski. Dale prace obsahovala ndvrh netradiéni marketingové kampané s ndzvem
,, Vinyl Store varuje: ...*, ktera by v pfipad¢ realizace mohla zvysit povédomi 0 obchodu
a jeji vyhodou je predev§im finan¢ni nenarocnost. Déle bylo majiteli doporuceno
upravit obsah rozesilanych newsletterti tak, aby byl vyuzit jejich plny potencial. Majitel
ma v oblasti PR mnoho napadi, které ale Casto nezrealizuje ¢i je zrealizuje pouze
jednordzové, coz miize byt pro zdkazniky matouci. PR ¢innosti obchodu by mély byt
vice jednotné, ucelené. Jinak ale hodnoti zakaznici obchod a jeho komunikaci s nimi
kladnég.

KLICOVA SLOVA

Public relations, socialni sit€, masova média
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SUMMARY

1. Main objective:

Aim of this work is to describe the PR activities of store Vinyl Store on social networks
including contextualization overall PR strategy. The aim is also recommended/lay out
possible opportunities.

2. Research methods:

The theoretical part of the thesis was prepared on the basis of the literature search and
from Internet sources (they were used primarily for timeliness). The practical part of the
thesis was based on observations, which was realized thanks to the action of the student
in Vinyl Store.On the basis of this observation are described Vinyl Store PR activities
and integration of such activities into the context of the overall PR strategy.
Furthermore, based on this observation were identified possible opportunities in the
field of PR.

3. Result of research:

Vinyl Store sells new and used second-hand LPs and electronics. The store has
established a corporate identity and for any advertising or promotional material is
typical a single graphic style. The owner so far used three kinds of paid advertising —
campaign on radio Classic, campaign Sklik and posts promotion on the social network
Facebook. The owner organized or planned to organize three types of events for
customers - Record Store Day, Meetings and autograph collectors plates. In addition,
the owner has regular competitions and discount events. Vinyl Store was mentioned in
the media so far three times - on Web servers Rave.cz and Expats.cz and also in Stereo
& Video magazine. The main channel of communication with customers or potential
customers for Vinyl Store is social network Facebook. At the date April 14, 2014 page
had 4,971 fans. The overall impact of posts depends on whether the owner invests in
their paid advertising or not. Customers have the possibility to evaluate business on
Facebook — most of the reviews there are excellent.

4. Conclusions and recommendation:

Thesis also included a proposal to create Vinyl Club. The club could, if implemented,
help achieve the main objective of business - to create a community of fans. The work
also contained a non-traditional marketing campaign called "Vinyl Store warns ..."
which could, if implemented, increase awareness of business and its primary advantage
is cost efficiency. It was also recommended to edit the content of regularly distributed
newsletters. The owner has a lot of PR ideas, but he often not implements them or
implements them only once, which can be confusing for customers. PR activities should
be more unified, coherent. Otherwise customers evaluate Vinyl Store and
communication with them positively.

KEYWORDS

Public relations, social networks, mass media
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1 Uvod

Tématem bakalatrské prace je public relations v prostiedi socialnich siti. Toto téma je
V soucasné dob¢ velice aktualni, nebot’ poCty uzivateli na socialnich sitich neustale
rostou a firmy si tak nemiizou dovolit tento zpiisob komunikace se stavajicimi, ptipadné
potencionalnimi zakazniky, ptehlizet.

Cilem bakalatské prace je popsani PR aktivit obchodu Vinyl Store na socialnich sitich
vcetn¢ zasazeni do kontextu celkové PR strategie. Cilem je také doporucit/vytycit
mozné piilezitosti.

Prvni podkapitola bakalaiské prace se bude vénovat metodice prace. Druha podkapitola
se bude vénovat public relations. Nejprve vymezi pojem public relations, poté co
vSechno PR zahrnuje a dale vysvétli vztah PR a marketingové komunikace. Dale budou
Vv této podkapitole uvedeny nové trendy v marketingové komunikaci a také zde bude
uvedeno, jak nové technologie ovliviiuji PR. Zavérem této podkapitoly jsou doporuceni,
jak udélat PR na internetu.

Tteti podkapitola se bude vénovat kratce médiim. Ptedstavi, co t0 jsou média, co to jsou
masova média a poté se bude vénovat médiim, které maji vazbu na PR Vinyl Store —
noviny, internet. Zavérem této podkapitoly bude ¢ast, ktera se bude vénovat socidlnim
médiim.

Ctvrta podkapitola se bude vénovat socialnim sitim. Nejprve zmapuje existujici socialni
sité a poté marketingu na Facebooku.

Prakticka Cast bakalaiské prace se bude vénovat PR obchodu Vinyl Store.

Prvni podkapitola praktické ¢asti se bude vénovat obchodu Vinyl Store. V této casti
budou uvedeny zakladni udaje o obchodu — pro¢ a kdy vznikl, kdo ho vlastni, co je
predmétem podnikéni.

Druha podkapitola se bude vénovat PR obchodu. V této ¢asti budou porovnany PR
aktivity obchodu s aktivitami, které do PR zaradila teoreticka Cast.

Tteti podkapitola se bude vénovat PR obchodu Vinyl Store na socialnich sitich. Zde
bude uvedeno, na jaké socialni siti obchod ptisobi, kolik ma fanouskd, jaky ma stranka
dosah, jestli obchod vyuZziva moZnost placené propagace stranky ¢i ptispévku.

Ctvrta podkapitola praktické Easti bude obsahovat navrhy moznych piileZitosti a také
doporuéeni na zlepSeni v oblasti PR. Cast o piileZitostech se bude vénovat Vinyl Clubu
— coZ je navrh na vytvofeni komunity okolo obchodu a déale bude obsahovat navrh
marketingové kampané a navrh na zlepSeni newsletterti. Soucésti této podkapitoly
budou také doporuceni na zlepSeni stavajicich PR aktivit.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticka Cast je rozdélena do 4 podkapitol. Prvni se vénuje metodice prace a dalsi jiz
teorii o public relations, médiich a o socialnich sitich.

2.1 Metodika

Teoreticka Cast bakalaiské prace vznikla na zaklad¢ reserSe odborné literatury, kterd
byla zaptjéena z Méstské knihovny V Praze (kromé dvou knih — Handbook of public
relations a Essentials of public relations management — ty byly nalezeny na strance
Google books). Cast o socidlnich sitich &erpd kromé& monografie piedeviim
Z internetovych zdroji a to z diivodu nejaktualnéjSich informaci. Tyto stranky byly
vyhledany pomoci vyhleddvace Google. Obrazky v teoretické casti byly ptekresleny
z odborné literatury pomoci programu malovani.

Fotky obchodu v praktické casti bakalaiské prace byly pievzaty z webovych a
facebookovych stranek Vinyl Store a obrazky interni povahy (jako naptiklad tricka,
navrh vérnostni karty ¢i darkového poukazu) poskytl na zadost majitel.

Autorka prace pusobi v obchodu od otevieni, veskeré informace z praktické casti tedy
byly ziskdany diky tomu. Autorka byla pifitomnd na vsSech dilezitych jednanich,
pomahala vytvaret propagaéni ¢i reklamni pfedméty a materialy, planovat akce pro
fanousky. Veskeré informace z praktické casti tedy autorka ziskala diky putsobeni
v obchodu, majitel pouze po ptecteni prace doplnil n€které detaily, data ¢i Cisla.

Udaje o kampanich Sklik a kampani na radiu byly ziskany ze smluv. Dopad kampané na
radiu na navstévnost webu byl sledovan pomoci sluzby Google analytics, kde ma
majitel a autorka prace po piihlaseni do uzivatelské sekce ptistup ke grafim a tdajim o
navstévnosti, dob¢ navstévy apod. Detailni statistické reporty z kampané Sklik byly
ziskany po piihlaseni do inzerentského rozhrani webu Sklik.cz.

Udaje o tsp&snosti stranky na socialni siti Facebook byly ziskany ze sluzby Pfehledy
stranek. Diky této sluzbé ma majitel a také autorka prace coby spravci stranky Vinyl
Store pfistup k idajim a grafiim o dosahu, navstévnosti, vyvoji oznaceni ,,To se mi libi*
a také k souhrnnym tidajiim o fanouScich (pohlavi, vék, jazyk, misto pobytu).

2.2 Public relations

Tato podkapitola bakalaifské prace se v€nuje problematice public relations. Nejprve
obsahuje vymezeni pojmu public relations a poté uvadi, které ¢innosti literatura fadi do
public relations. Dale vysvétluje public relations a marketingovou komunikaci.

Dale se podkapitola vénuje novym trendim v marketingové komunikaci a tomu, jak
ovlivnily nové technologie public relations. Na zavér podkapitoly jsou uvedeny
doporuceni, jak d¢lat spravné PR na internetu.

2.2.1 Vymezeni pojmu public relations

Jednozna¢né vymezit pojem public relations je slozité, nebot’ ho kazdy autor definuje
trochu jinak.

Foret (2011, str. 307) definuje public relations jako planovitou a systematickou ¢innost.
Cilem této Cinnosti je dle autora vytvofit a upevnit diivéru, porozuméni a dobré vztahy
organice s vetejnosti.



Ftorek (2012, str. 18) naproti tomu definuje trochu jinak. Dle autora spociva public
relations v ovlivnéni minéni vefejnosti nebo jiné cilové skupiny za ucelem ziskani
souhlasu mezi obcCany. Tento souhlas muze byt dle autora projeven nakupem
inzerovaného zbozi, sluzeb ¢i mize mit naptiklad podobu volby — hlasu pro konkrétniho
kandidata, politickou stranu.

Lordan (2003, str. 1) se zabyva vztahem mezi zakaznikem a prodejcem, ktery v mnoha
odvétvich definuje jako jednoduchy (jako ptiklad uvadi vyrobni podnik, ktery je dle n¢j
zalozen na jednoduchém typu transakci, jako je dodavka X kust vyrobku za Y dolart).
Vztah mezi zdkaznikem a prodejcem je ale co se tyce public relations dle autora
mnohem vice naro¢ny. Jiz od zacatku je dle autora dulezita pfedevsim diveéra — nikoliv
obchod. Diivéra je dle autora zdkladem uspéchu partnerstvi mezi zakaznikem a
prodejcem.

Jako davod, pro€ je ditvéra v PR mezi zdkaznikem a prodejcem (v tomto piipad¢ public
relations manazerem) dtlezita, uvadi Lordan (2003, str. 1-3) to, Ze zadkaznik samotny
nemusi mit zadné zkuSenosti v oboru PR a tak mulze byt podeziivavy k podminkam,
strategiim a cilim. Dle autora takovy zakaznik nemusi pochopit vyhody, nevyhody ¢i
ptilezitosti a omezeni PR. Dlvodem, pro¢ by dle Lordana (2003, str. 3) m¢l byt PR
manazer neustale na pozoru a uvédomovat si dalezitost vztahu mezi klientem je to, ze
zatimco u jednoduché obchodni transakce se klient ke konci mésice podiva na fakturu a
vidi, ze za Y dolarti dostal X kust zbozi, u faktury od PR manazera zadné fyzické
vysledky nevidi. Lorden (2003, str. 4) tedy doporucuje PR manazeriim, aby vzdé¢lavali
své klienty tak, aby si byli védomi hodnoty jejich sluzeb.

Karlicek, Kral (2011, str. 115) fadi PR do komunikaéniho mixu a jejich definice
popisuje PR jako dialog mezi spolec¢nosti a skupinami, které rozhoduji o uspéchu c¢i
neuspechu spolecnosti.

Kopecky (2013, str. 21) nazyva PR oborem mnoha tvafi, ktery se maskuje pod riznymi
nalepkami. Odkazuje se na jednoho ze zakladateli PR Edwarda Bernayse (Bernays,
1989 in Kopecky, 2013, str. 21), ktery o PR prohlésil, Ze se jedna o frazi, ktera je
vefejnou doménou a muze ji pouzit kdokoliv pro cokoliv. Harlow (Harlow, 1976 in
Kopecky, 2013, str. 21) uvadi, ze se pod pojmem PR skryvaji fidici ¢innosti, které
pomahaji zaloZit a udrZet komunikaci, souhlas a spolupraci mezi organizaci a vefejnosti.
Autor dale uvadi, ze PR zahrnuje fizeni problémi a poméha managementu. PR dle
autora pouziva jako zakladni néstroje prizkumy a vérohodné a etické komunikacni
techniky. Heath (2001, str. 36) se v definici PR odkazuje na Cutlip, Center a Brooma
(Cutlip, Center, Broom, 1994 in Heath, 2001, str. 36), kteti PR definuji jako funkci,
kterd zaklada a udrZzuje vzajemné vyhodny vztah mezi organizaci a vefejnosti, na niz
zavisi uspéch €1 selhani spolecnosti.
VétSina téchto definic se shoduje na tom, Ze PR je o vztahu organizace a vefejnosti.
Foret (2011, str. 307) definuje obecné vetejnost jako spoleCenstvi lidi, které ma
podobné ekonomické, environmentdlni, kulturni, politické, spoleCenské a zejména
zivotni podminky, zajmy a cile. Déle je potfeba definovat také klicové skupiny, které
autor definuje jako skupiny ¢i jednotlivce, ktefi jsou spjati s aktivitami firmy. Mezi
zékladni klicové skupiny autor fadi:

- zaméstnance organizace;

- majitele a akcionafe organizace;

- finan¢ni skupiny (investofi);

- sdélovaci prosttedky (novinaii)

- mistni obyvatelstvo (komunita) a mistni pfedstavitele (zastupitelské organy).
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2.2.2 Co vSechno zahrnuje PR

POSplSll (2002, str. 5) do PR tadi tyto ¢innosti:
stanoveni komunikacni politiky;
- sponzorstvi;
- firemni identitu;
- interni a externi materialy;
- placenou reklamu;
- ptimou komunikaci s vefejnosti, investory a vladou;
- poradani akci;
- publicitu, vztahy s médii;
- spin doctoring.

Do kategorie stanoveni komunikac¢ni politiky fadi Pospisil (2002, str. 8) rozhodovani o
struktufe, prostiedcich a cilech public relations na vrcholové urovni v organizaci.

Do sponzorstvi tfadi PospiSil (2002, str. 8) napiiklad sponzorovani kulturnich c¢i
sportovnich akei pfipadné podporu dobroc¢innych projektii. Tyto ¢innosti dle autora maji
za cil vylepsit obrazek organizace u verejnosti a pozitivni publicitu v médiich.

Firemni identitu definuje Pospisil (2002, str. 8) jako to, jak vypada firma navenek a jak
vevniti. Jde tedy dle autora o ndzev firmy, logo, barvu budovy, o to jakym zptisobem
jednaji obchodni zastupci, jak do telefonu mluvi operdtorky ¢i jak se zaméstnanci
podepisuji v e-mailové komunikaci.

Z firemni identity by dle PospiSila (2002, str. 8) m¢ly vychdzet také interni a externi
materidly firmy (Casopisy pro zaméstnance, pro zékazniky, prodejni letdky, design
vyro¢nich zprav).

K placené reklamé PospiSil (2002, str. 8) uvadi, ze obcCas organizace nemusi mit
dostatek medialni sily na to, aby dostala do novin v zamySleném svétle. V tento
okamzik je dle autora nutné vyuzit placenou reklamu, zaplatit si inzerci, ktera
Vv idealnim pfipadé poté vyvola pozornost médii.

Public relations dle PospiSila (2002, str. 8) zahrnuji 1 pfimou komunikaci s vefejnosti,
investory a vladou. Pojem piim4 komunikace vysvétluje autor jako komunikaci, do
které nevstupuje zadné médium a tak sdéleni nemize byt zkreslené. Do této kategorie
fadi autor spolecenské akce, vyro¢ni zpravy nebo materidly spolecnosti, které jsou
zvetejiiované na internetu.

Pospisil (2002, str. 9) nazyva potfadani akci typickou PR aktivitou (patii sem napiiklad
pofadani seminaiti, konferenci). Mezi nevyhody téchto akci tfadi autor predevSim
omezenost cilové skupiny, ktera je danou akci oslovena, naopak vyhodou je dle autora
pfesné zamireni.

Pojem publicita a vztahy s médii jsou dle Pospisila (2002, str. 9) synonymem $irokého
pojmu PR.

Spin doctora definuje Pospisil (2002, str. 9) jako dobrého publicistu, ktery bojuje za
zajmy organizace a dostava je do zorného thlu médii. Takovy ¢loveék dokaze novinatrim
zalezitost podat ze spravné strany a vi, co si mize dovolit. Dale umi dle autora zmirnit
negativni material.



Theaker (Theaker, 2012 in Kopecky, 2013, str. 30-31) nabizi obsahlejsi rozdéleni
hlavnich ¢innosti PR a to:

- poradenstvi,

- pruzkum;

- vnitini komunikace se zaméstnanci;

- korpordtni PR (mélo by byt zaméfené na komunikaci jménem organizace bez
zamgéieni na sluzbu ¢i zbozi);

- vztahy s médii (zahrnuje komunikaci s novinafi, redakcemi);

- business to business (jedna se o pfimou komunikaci se spole¢nostmi, které
spole¢nosti dodédvaji ¢i od ni odebiraji zbozi);

- vefejné zalezitosti, vefejné ¢i vnéjsi vztahy;

- mistni sprava;

- corporate social responsibility (je zalozena na zodpovédnosti spolecnosti vici
akcionafim, zivotnimu prostiedi, socialni spravedlnosti);

- vztahy s investory;

- fizeni zalezitosti (issue management)

- ftizeni krizovych situaci;

- multikulturalni vztahy (individudlni pfistup k riznym kulturam);

- tvlrdi psani (zpracovani textil pro rizné cilové skupiny);

- vydavatelska ¢innost;

- udalosti (organizace udalosti, vystav).

2.2.3 Nové trendy v marketingové komunikaci

Karlicek, Kral (2011, str. 9) definuji marketingovou komunikaci jako ftizené
informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy napliuji své
marketingové cile a jako hlavni discipliny komunika¢niho mixu uvadéji: reklamu, direct
marketing, podporu prodeje, PR, event marketing a sponzoring, osobni prodej a on-line
komunikaci.

Frey (2011, str. 11) uvadi, Ze se dnes nehovoii o marketingu jako o discipling, ktera
stimuluje trzni reakci. Dle autora se hovoii o marketingovych technikéach, které se méni
ve specializované obory. Duraz klade mimo jiné na nové techniky jako je viralni a
guerillovy marketing a také na event marketing.

2.2.3.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing vznikl dle Freye (2011, str. 45) jako reakce na tvrdy boj
s konkurenci. Dle autora ale neni zaloZen pouze na boji s konkurenci ale také na novych
technologiich a moznostech komunikace. Podstatnym prvkem je dle autora nizka
nakladovost a balancovani na hranici legéalnosti.

Frey (2011, str. 45) tedy definuje guerilla marketing jako kampan, jejiz cilem je
S minimem zdrojii dosahnout maximalniho efektu. Nejosvédéengjsi taktikou dle Freye
(2011, str. 47) je udefit na neCekaném misté, zaméfit na vytipované cile a ihned se
stahnout zpét.

V souvislosti s guerilla marketingem se dle Freye (2011, str. 45) hovoti také o tzv.
ambientnich médiich. Tento pojem autor vysvétluje jako umistovani v netradi¢nich
médiich do lokalit, v nichz se soustied’uji cilové skupiny, které jsou tradi¢nimi médii
htife zasazitelné.



Formy guerillového marketingu (Frey, 2011, str. 45-46):

- ambush marketing - parazitovani na aktivitach konkurence, které jsou spojeny
s vyznamnou akci a piitdhnout pozornost veiejnosti;

- ,,buzz“ — vyvolani Septandy kolem udalosti, vyrobku;

- guerilla PR — fingované dopisy ¢tenatu, které slouzi k ziskani PR efektu;

- vstupy do zivého vysilani s logem ¢i poutacem,;

- agresivni cenova politika a jeji komunikace;

- netradi¢ni reklamni média (napft. krabice od pizzy, toaletni papir, platit lidem za
noseni reklamniho loga na cele apod.).

2.2.3.2 Viralni marketing

Frey (2011, str. 77) definuje viralni marketing jako zpisob, jak ziskat zakazniky, aby si
mezi sebou fekli o vyrobku, sluzbé ¢i webové strance a miize mit bud’to pasivni anebo
aktivni formu.

Pasivni forma je dle Freye (2011, str. 77) zalozena na kladném slovu z ust zakaznika a
nesnazi se ovlivnit jeho chovani. Cili cilem je dle autora pouze vyvolat kladnou reakci
nabidkou vyrobku ¢i sluzby. Aktivni forma dle autora spociva v tom, ze se zprava snazi
ovlivnit chovani zédkaznika a zdroven zvysit prodej vyrobku ¢i sluzby.

Frey (2011, str. 77) definuje virovou zpravu jako zpravu s reklamnim obsahem, ktera je
pro osoby, které s ni pfijdou do kontaktu, zajimava a samovolné¢ ji posilaji dal.
Obrazek 1 Sifeni viralni zpravy

1

11

1111

11111111
1111111111111111

11111111111111111111111111111111
1111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111111

Zdroj: Frey (2011, str. 78)

Slozky viralniho marketingu (Frey, 2011, str. 79):
- obsah — kreativni napad, zpracovani;
- aplikace — umisténi obsahu napf. na webové stranky;
- vyhodnoceni — posouzeni efektivity v porovnani s obsahem, odhadnuti responzi
a reakci poptavky po vyrobku ¢i sluzbeg.

Jako hlavni vyhodu viradlniho marketingu uvadi Frey (2011, str. 80) nizkou nakladovost
a rychlou realizaci. Naopak nevyhodou je dle autora mald kontrola nad prib&hem
kampané (po startu kampané jiZz zprava Zije vlastnim Zivotem a §ifi se dle vile
prijemct).

2.2.3.3 Event marketing

Karlicek, Kral (2011, str. 137) definuji event marketing jako aktivity spole€nosti,
kterymi zprostfedkovava své cilové skupiné emocionalni zazitky s jeji znaCkou. Dle
autorti maji tyto aktivity za cil vzbudit pozitivni pocity, a tim padem zvysit oblibenost
znacky.

Obrazek 2 Podstata event marketingu
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Zdroj: Karlicek, Kral (2011, str. 137)




Karlicek, Karel (2011, str. 140-141) zdiraznuji dilezitost spravné naplanovanych,
fizenych, koordinovanych a kontrolovanych organizacnich aktivit (fadi sem napf.
personalni zajisténi eventu, technické zajiSténi, obclerstveni, bezpeCnost, ubytovani,
hudebni produkci, dekorace, darky pro hosty apod.) , nebot’ nezvladnuty event muize
vést K negativni publicité.

Co se tyce trendl vevent marketingu tak Frey (2011, str. 88) ptredpokladd, ze
V nasledujicich letech budou marketingovi pracovnici zarazovat do svych programi
nejnoveéjsi mobilni komunikaéni technologie. Tyto bezdratové technologie dle autora
umozni délat akce vice interaktivnéjs§imi. Dle autora Ize novou cestu hledat také ve
vyuziti mobilnich telefonii s fotoaparaty, MP3 piehravaci ¢i textovych zprav. Vzhledem
k neustalému rozvoji event marketingu a jeho zafazovani do marketingového planu je
dle autora aktudlni také pozadavek na ndvratnost investic, ¢ehoz bude s novymi
technologiemi dosahovano snadnéji (lepsi zpétna vazba a vyhodnoceni programi).

2.2.4 Nové technologie v PR

Kopecky (2013, str. 202) uvadi, ze internet ptispél k rozvoji obchodu, médii a tim také
PR. Mezi dasledky internetu autor fadi:
- posileni tendence ke globalizaci (sem patii naptiklad nové obchodni modely,
které umoznily nakup zbozi ¢i sluzeb on-line nebo celosvétovy dosah médii);
- nevidanou rychlost §ifeni informaci,
- odstranéni zprostfedkovatelskych mezi¢lank,, nabidnuti pfimého ptistupu
K médiim;
- posileni angli¢tiny jakozto globalniho jazyku.
Kopecky (2013, str. 202) uvadi jako hlavni oblasti zmén, které vznikly diky internetu,
slouceni technologii, eliminace cenzury, globalizace, rychlost, interaktivita, pfimy
pristup bez zprostiedkovani a demokratizace dat.

On-line zaméfeni PR dle Kopeckého (2013, str. 203) je zalozeno na monitorovani,
prizkumu trendli, na identifikovani krizi ¢i pfileZitosti, na rozliSeni sympatizantl a
odptrcti. Dale ma on-line PR dle autora lepsi schopnost k vyvoldni dvousmérné
komunikace a tim i akce. V prostfedi internetu je také dle autora dilezité, aby PR

strategie byla pruznd a méla rozmanitéj$i cile a taktiky, nebot se nad procesem
komunikace v internetovém prostfedi snadno ztrati kontrola.

Kopecky (2013, str. 204) definuje nova média jako on-line ¢i digitalni média, pro které
neexistuji geografické limity a vzdalenosti, jedna se o média, kterd maji globalni pfesah.
Dle autora zde funguje princip komunikace jednoho ¢i mnoha k mnohym a jednou
z vyraznych vlastnosti je interaktivita, ktera zajistuje zpétnou vazbu. Komunikace dle
autora probihd s uzsi vetejnosti pomoci informaci, které jsou pro danou skupinu ptesné
cilené.

2.2.4.1 Digitalni budoucnost PR

Kopecky (2013, str. 215-216) k tématu digitalni budoucnosti PR upozoriiuje na nékolik
problémi a signali, které predpovidaji vyvoj:

- informacni ptetizeni;

- obavy o soukromi;

- cenzura,

- mikrosit¢;

- nové vlivy;

- navratnost investic a etika.



Kopecky (2013, str. 215) varuje, ze miize nastat informacni pietizeni, které by ovlivnilo
uzivatelské funkce na internetu, pokud budou ristové tendence na on-line strankach
pokracovat dosavadnim tempem (uvadi, Zze se na Facebook kazdy mésic uploaduji
miliardy fotografii, na Twitter uzivatel¢ denn¢ umistuji stamiliony komentaiti). Autor
dale upozoriiuje, ze on-line technologie v budoucnu takovyto objem informaci jiz
nemusi zpracovat a uvadi, Ze existuji navrhy na zavedeni druhého separatniho internetu,
ktery by za poplatek nabidl selektivnéjsi a rychlejsi piistup.

Obavu o soukromi Kopecky (2013, str. 215) vysvétluje tim, ze prenos informaci na
internetu prochazi ptes rizné servery, které nezarucuji ochranu a bezpeci. Dle autora
rostou obavy, zda je v budoucnu mozné zajistit vérohodnost internetové komunikace a
zdali se daji eliminovat podvodné praktiky ¢i Gtoky na firemni povést.

Kopecky (2013, str. 215) varuje, Ze i presto, Ze je zdanlivé nemozné, aby bylo
zabranéno doruceni informaci diky jejich ohromnému on-linovému objemu, existuji
vlady ¢i organizace, které podporuji rozvoj technologii, které by vedly K cenzuie.

Kopecky (2013, str. 215) uvadi mikrosité jako jedno z feSeni pro sféru internetu. Autor
tyto sité charakterizuje jako specializované, bezpené a osobni. Dle autora se da
pfedpokladat, Ze by tyto sit€ nebyly pro uzivatele zdarma ale byly by spojeny s ur¢itymi
naklady v podobé¢ ptedplatného. Tyto naklady ale dle autora uzivatel uhradi, nebot’ pro
n¢j budou vymeénou za zbaveni se komerce a pfetizeni piijatelné.

Mezi dalsi predpokladany vyvoj v digitalnim svété uvadi Kopecky (2013, str. 216)
potifebu obracet se na vérohodné zdroje. Dlivodem pro tuto potiebu dle autora je narst
spektra nazorti a s tim 1 informaci pochybné kvality. Tato potieba dle autora povede
k vytvofeni kvalitnich, nezavislych a spolehlivych expertnich uskupeni, které budou
poté vyznamné ovliviiovat trendy a vefejné minéni.

Vyhodu digitalniho svéta vidi Kopecky (2013, str. 216) mimo jiné také v tom, ze
cokoliv co probiha on-line se da zméfit a tuto schopnost si dle autora systém zachova i
pfi eventualnich zménach, které v on-line komunikaci nastanou.

Vzhledem ktomu, ze on-line svét ma dle Kopeckého (2013, str. 216) limitované
moznosti kontroly kriminélni ¢innosti a chovani, tak o ném hovofi jako o svété, v némz
je mozné cokoliv a kam se presunula fada nekalych praktik z analogového prostredi.

2.2.5 Jak udélat PR na internetu

Pospisil (2002, str. 83) uvadi, Ze minimalné polovina komunikace s médii probiha pies
internet a je tak velice dulezité, aby méla spole¢nost dobfe udélany web. Mezi tdaje,
které by méli byt uvedené na webovych strankéach, fadi: kontakty (na oddéleni PR),
tiskové zpravy ¢i archiv, historie firmy, management (kdo jsou lidé ve vedeni podniku),
investofi (kdo patfi mezi majitele podniku), vyro¢ni zpravy, obrazky (mensi rozliSeni,
rozliSeni pro tisk), kompletni elektronicky kit pro novinare.

Pospisil (2002, str. 83) dale uvadi, Ze je absolutné nezbytné, aby jiz na titulni strané
webové stranky byl odkaz na €ast vénovanou informacim pro média. Upozoriuje, Ze
pokud budou tyto informace skryté tak je novinaf hledat nebude, ze stranek odejde a
organizace tak piijde o dulezité komunikacni body.

Pospisil (2002, str. 85-86) uvadi tfi zakladni pravidla, kterych by se méla webova
stranka drzet, pokud chce byt na novinare idealn€ ptipravena: pravidlo tfi kliknuti, ne
pouze formulafe a ne hesla u dilezitych véci.



Pravidlo tfi kliknuti je dle PospiSila (2002, str. 85) zalozeno na principu, ze pokud se
navstévnik stranky nedostane K pozadovanym informacim béhem tii kliknuti, tak
s nejvetsi pravdépodobnosti ze stranek odejde.

Pospisil (2002, str. 85) uvadi, ze firmy délaji Casto chybu, Ze neuvadi na svych
strankach kontakt na tiskové oddéleni a misto toho si daji na stranky formular. Tento
formuléf dle autora nemotivuje navstévniky k dotaztim, nebot’ netusi, kdo a kdy se bude
jejich dotazu vénovat.

Jako posledni pravidlo uvadi Pospisil (2002, str. 86) to, ze novinat by mél mit kdykoliv
pristup k dilezitym informacim (ty by nemély byt schovany za pfistupové jméno a
heslo). Varuje napiiklad pied tim, aby do novinaiské sekce méli ptistup pouze urciti
novinaii, spole¢nost by si tim zavirala cestu do médii, kterym ptistup neposkytla.

2.3 Média

Ftorek (2012, str. 143) uvadi, ze vztahy s médii jsou pro PR stézejni, masova média jsou
dle n¢j hlavnim zprostfedkujicim Cinitelem a jsou klicovym komunika¢nim kandlem
moderni spole¢nosti.

2.3.1 Definice média

Jirdk, Kopplova (2007, str. 15) definuji pojem média nebo také médium jako to, co
zprostiedkovava n€komu sdéleni. Jedna se tedy dle autori o médium komunikacni a
samotnou komunikaci autofi d€li na: intrapersonalni (komunikace clovéka se sebou
samym), interpersonalni (komunikace dvou az tii lidi), skupinovou (komunikace
skupiny, napft. rodiny), mezi skupinovou (mezi skupinami), institucionalni/organizacni
(komunikace vramci politického systému, podnikatelského subjektu) a
celospolecenskou (komunikace v této kategorii je podminéna pravé existenci masovych
médii).

Schellmann et al. (2004, str. 10) uvadgji, ze slovo médium pochazi z latinského
medium, coZ znamend uprostied se nachdzejici, stfedni. Autofi pojem média tedy
vysvétluji jako prostfednika.

Schellmann et al. (2004, str. 11) dale uvadé&ji nékolik védeckych definic média:

- meédia zajiStujyi technickou a organizacni infrastrukturu pro komunikaci
(Hunziker, 1988 in Schellmann et al., 2004, str. 11);

- média ke zprostiedkovani pottebuji vetfejnost, misto pro prezentaci, transportni
kapacitu a také obsah, média jsou zprostfedkovatelské instance (Wiegerling,
1998 in Schellmann et al., 2004, str. 11);

- kuskute¢néni komunikace je potfeba média, jehoz podoba je zavisla na druhu
uzitého znakového systému a na druhu socialniho kontaktu mezi partnery
komunikace (Hunziker, 1998 in Schellmann et al., 2004, str. 11).

2.3.1.1 Masova média

Jirdk, Kopplova (2009, str. 21) uvadéji, Ze pod masova média patii periodicky tisk,
rozhlasové a televizni vysildni a vefejné dostupnd sd€leni na internetu. Spolecnym
rysem téchto forem jsou dle autorti tyto faktory:

- jsou potencidln¢ dostupné neomezenému mnozstvi uZzivatell a to diky
technickym, organiza¢nim a distribu¢nim moznostem, a jsou vyuzivané velkym
poctem uzivatel;

- svym uzivatelim nabizeji rizné obsahy, které pro né¢ mohou byt z riznych
dtvodi pouzitelné;



- tyto obsahy nabizeji média pravidelné;
- samotna existence masovych médii zavisi na zdjmech a potfebach uzivateli.

Jirdk, Kopplova (2009, str. 21) mezi divody, pro¢ jsou masova média vyznamna, tadi
dostupnost a jejich schopnost produkovat aktudlni obsahy v kratkych casovych
intervalech (denni tisk) nebo i pribézné (rozhlas, internet).

2.3.2 Média v praxi

Schellmann et al. (2004, str. 33) rozdéluji média podle vzristajiciho stupné zvefejnéni
na tii kategorie: osobni komunikace, neosobni komunikace mezi dvéma lidmi nebo
v mensSich skupinach, masova komunikace.

Obrazek 3 Rozdéleni médii podle vzristajiciho stupné zvetrejnéni
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Zdroj: Schellmann et al. (2004, str. 33)
2.3.2.1 Noviny

Schellmann et al. (2004, str. 9) uvadéji noviny jako zakladni médium z hlediska
publicistiky a definuji je jako periodické tiskoviny, které vychazeji v kratkém casovém
intervalu. Hlavnim ucelem novin je dle autorti zprostfedkovat aktudlni zpravy
piedevsim z politiky, hospodaistvi, kultury apod. Noviny se dle autorti vyznacuji dale
tim, ze se jim Ctenadf aktivné vénuje a jen velmi omezené se pii jejich Cteni zabyva
jinymi ¢innostmi (timto se dle autorti noviny odliSuji od rozhlasu, ktery autofi definuji
jako médium kulisové).

2.3.2.2 Internet

Schellmann et al. (2004, str. 62) uvadéji, Ze internet zaznamenal obrovsky rozvoj a stal
se globalnim informa¢nim systémem. Internet je dle autord vykonné médium a stal se
neodmyslitelnou souc¢asti pracovni 1 konzumni oblasti Zivota.

Mezi vyhody internetu fadi Schellmann et al. (2004, str. 63):

- vysokou konektivitu (pfipojenim ziska Cloveék extrémné Siroky rozsah spojeni
S jinymi subjekty);

- vysoky direct response (moznost zpétné€ vazby);

- aktualnost;

- schopnost transakce (moZnost integrace servisni funkce);

- malé naklady na distribuci;

- vysokou internacionalita (obsah mlze byt bez vétSich nakladi Sifen po celém
SVEte).
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Naopak mezi nevyhody fadi Schellmann et al. (2004, str. 63):
- nizkou modalitu (dominuje text a obrazky, diky malé pirenosové kapacité);
- akceptaci (slozita pocitaCova technika zabranuje pouzivat toto médium nekterym
skupinam lidi);
- dosazitelnost cilovych skupin (dostat se k cilovym skupindm na internetu mtze
byt pro podniky slozité, nékteré skupiny nereaguji na online komunikaci).

2.3.3 Socialni média

Fox (2011, str. 192) mezi socidlni média fadi: diskuzni servery, stranky pro sdileni
obsahu, weby socidlnich siti a stranky recenzi.

Do kategorie diskuznich servert fadi Fox (2011, str. 192) obecna i specificka fora.

Do kategorie stranek pro sdileni obsahu tfadi Fox (2011, str. 192) stranky, které
uzivatelim umoznuji se podé€lit o vytvory s ostatnimi (fadi sem webové stranky pro
sdileni fotografii — RajCe.net, blogovaci stranky — Blogger, WordPress a mikro
blogovaci stranky - Twitter).

Weby socialnich siti definuje Fox (2011, str. 192) jako mista, ktera existuji za uéelem
vytvoreni komunika¢nich kanali mezi uzivateli. Jako ptiklad uvadi autorka Facebook.

Fox (2011, str. 192) uvadi, ze piikladem stranky recenzi je Cesko-slovenské filmova
databaze, ktera je zaloZena na sdileni informaci o filmech ¢i seridlech. Recenze dle
autorky mohou byt soucasti rozsahlejSich webii a jako piiklad uvadi Amazon, kde
recenze tvoii socialni slozku.

Fox (2011, str. 192) dale uvadi, Ze se jednotlivé kategorie Casto prolinaji. Pfikladem je
dle autorky Digg ¢i Linkuj, kde uzivatelé sdileji obsah ale i o ném hovofi. DalS$im
ptikladem je sit’ Flickr, kterd je dle autorky zamétena primarné na sdileni fotografii ale
soucasné na ném uzivatelé mohou vést i diskuze.

Obrazek 4 Socidlni média

Social Media Landscape
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Zdroj: http://www.fredcavazza.net/2008/06/09/social-media-landscape/ (cit. 26. 2. 2014)
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2.3.3.1 Jak byt mezi vysledky vyhledavani vidét

Fox (2011, str. 193) upozoriuje, ze nejdulezitéjsi je si uvédomit, ze zakaznik stoji o
autenticitu. Neni tedy dobré zahltit socidlni média pozitivnimi zkazkami o znacce. Lepsi
taktikou dle autorky je: mit nékoho tam, kde o spole¢nosti zakaznici hovofi, pofadat on-
line diskuze se stavajicimi i1 potencionalnimi zakazniky, poskytovat uziteCny a
zaméfeny material.

Fox (2011, str. 193) uvadi, ze zdkladem je, aby spolecnost spiSe pomahala a s inzerci to
nepiehéanéla. Je dle ni dilezité, aby si kazda spolecnost uvédomila, ze zakaznici nechodi
na webové stranky proto, aby si precetli reklamu.

Fox (2013, str. 193) dale radi, aby spolecnost bedlivé sledovala mista, na kterych
zékaznici o znacce hovoii a aby si na takovych mistech vytvofila zastoupeni. Poté ma
spolecnost pfispivat do konverzace pouze tehdy, je-li to prospésné (poskytnuti
informaci, detailu, feSeni problém).

2.3.3.2 Jak zjistit, kde na internetu o spolecnosti lidé hovofi

Prvnim krokem je dle Fox (2011, str. 198) vytvofeni seznamu zdroji, druhym krokem
je sestaveni seznamu hledanych témat (napi. nazev znacky, konkurence, vyrobky, pro
odvétvi specifickd témata). Poté se dle autorky tyto ndzvy zadaji do vyhledavace a
vysledky se ulozi.

Dle Fox (2011, str. 198) existuje fada moznosti, jak postupovat. Spolecnost ma
k dispozici bud’to zcela zdarma ruc¢ni vyhledavani anebo existuji slozitéjsi a placené
sluzby, které nejen ze provedou vyhledavani ale vysledky i zanalyzuji a vytvoii z nich
sestavy.

Fox (2011, str. 198) uvadi n¢kolik podnéth jak zacit, pokud se spole¢nost rozhodne pro
ruéni pfistup, ktery je zdarma:
- vyhledavani na Google (vyhledavani 1ze omezit na urcitou ¢asovou dobu — napf.
24h, daji se filtrovat recenze, diskuzni fora, blogy nebo zpravy);
- pouzivani Upozornéni Googlu (tato sluzba umoziiuje nastavit automatizované
vyhledavani zprav, blogti, videi apod. a nechat si vysledky pravideln¢ zasilat);
- pouzivani vertikdlniho vyhleddvace (jednd se o vyhleddavace zabudované do
jednotlivych stranek, napf. na Twitteru);
- hledani recenzi (pokud se spolecnost zabyva prodejem tak se miize napi. na
serveru Heureka podivat, jak zakaznici jeji vyrobky hodnoti);
- hledani cilové komunity (kazdé téma ma své specifické nadSence).

2.3.3.3 Jak uspét ve svéte socialnich médii

Fox (2011, str. 203) upozoriuje, ze do socialnich médii by mély spole¢nosti vstupovat
opatrné a uvadi par rad jak zacit:

- zalit prizkumem trhu;

- vyskolit PR a marketingovy personal pro oblast socidlnich médii;

- vySkolit pracovniky zakaznické podpory v PR a marketingu;

- zfidit blog;

- sestavit obecna pravidla a nechat zaméstnance $ifit firemni sdéleni.
Daéle uvadi Fox (2011, str. 204) nékolik taktickych doporuc¢eni. Prvnim je, aby si kazda
spolecnost zjistila, kde se hovoii o jejim oboru podnikani, dile aby zodpovidala na
dotazy pravdivé a nabizela feSeni problémtl. Autorka dale doporucuje, aby spolecnost
nabidla nadSenclim interni informace a také zvazila firemni blog, na ktery by se
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v ptipad¢ potieby mohla odkazovat a na kterém by mohla uvadét podrobnéjsi
informace. Takovy blog by dle autorky m¢l byt umistén na hlavni firemni doméné.

2.3.3.4 Jak méfit socialni média

Berkowitz (Berkowitz, 2009 in Sterne, 2011, str. 20-26) definoval ve svém blogu 100
zpusobt, jak zméfit socidlni média. Seznam metrik, pomoci kterych lze dle autora
zméfit socialni média, je kK nahlédnuti v pfiloze (Pfiloha €. 1).

2.4 Socialni sité

Kopecky (2013, str. 206) definuje socidlni sit¢ jako skupinu lidi, ktefi spolu pomoci
riznych nastroji a prostfedkii udrzuji on-line komunikaci. Mezi nejznaméjsi socidlni
sit€ autor fadi: Facebook, Myspace, Twitter a LinkedIn.

Kopecky (2013, str. 206) dale uvadi, ze hlavnim rysem socidlnich siti je to, Zze obsah
tvofi alespon zurCité ¢asti sami uzivatelé. Socialni sité jsou dle autora idedlnim
prostorem pro viralni marketing, a pro cilenou a zamérnou aktivitu, ktera svoji povahou
a zaloZzenim motivuje uzivatele k dal§imu S$ifeni zpravy. Dle autora je tedy velice
dalezitd kreativita, obsah (obsah musi byt atraktivni, zdbavny, musi vyvolat emoce,
rozruch) a také vyznam zpravy pro uzivatele.

2.4.1 Zmapovani existujicich socialnich siti

Lauschmann (2012) tadi mezi nejvétsi socialni sit€¢ Facebook, Twitter, Google+,
LinkedIn a YouTube.

Obrazek 5 Nejvétsi socialni sité
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Zdroj: vlastni uprava obrazku z http://cdr.cz/clanek/nejvetsi-socialni-site-dneska (cit. 24. 2.
2014)

2.4.1.1 Facebook

Lauschmann (2012) uvadi, Ze socialni sit’ Facebook byla zaloZena v roce 2004. Autor
dale uvadi, ze sit’ zalozil Mark Zuckerberg, ktery v té dobé studoval v prvnim ro¢niku
na Harvardu, a jeho planem bylo vytvofit socialni sit’ pro vysokoskolaky v USA. Dle
autora doslo v roce 2006 k otevieni Facebooku pro Sirokou vefejnost, piedevsim diky
rychlému ristu a popularité.

Vyroéni zprava Facebooku (2013) uvadi, Ze ke konci druhého kvartalu roku 2013 (30.
cervna) méla tato socidlni sit’ 1,15 miliardy mési¢nich aktivnich uzivateldi, coz je
meziro¢ni nariist o 21%. Co se tyCe denné aktivnich uZivateld, tak zprava uvadi, Ze ke
stejnému datu jich bylo primérné 669 milionti, coZ je meziro¢ni narist o 27%.

Server dvoran.cz (2014) uvadi, Ze socialni sit Facebook v Ceské republice pouziva 3,8
miliénu uzivateld (tedy pies 70% lidi na internetu). Dle serveru je sice aktivnich
uzivateli méné, kolem 2 milionii, nicméné i piesto je Facebook prioritou pro vSechny
spolecnosti, které si pieji oslovit zakazniky pomoci socialnich siti.
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2.4.1.2 Twitter

Dle Lauschmanna (2012) byl Twitter zaloZzen roku 2006. Dle autora Twitter piivodné
nem¢l slouzit jako socidlni sit’, byl vytvofen jako publikacni platforma pro telefony.
Vzhledem k tomu, Ze v roce 2006 jesté¢ nebyly chytré telefony, tak hlavni myslenka
autorti spo¢ivala v tom, ze by publikovani zprav probihalo pomoci SMS zprav.

Lauschmann (2012) uvadi, Ze takovéto SMS zpravy musely byt omezeny, co se tyce
poctu znakl, na 140 a ackoliv Twitter od publikace pouze pfes telefony nakonec
ustoupil a vytvofil i klasické webové rozhrani, tak tento limit ve zpravach zlstal dodnes
a je dle autora zakladnim definujicim znakem této socialni site.

Thenextweb.com (2013) uvadi, ze Twitter mél ke dni 30. ¢ervna 2013 celkem 218,3
milionii dennich aktivnich uZivatelli, coZ je meziro¢ni narast o 44% (ke dni 30. ¢ervna
2012 mé¢l 151,4 milionu dennich aktivnich uzivateli. Web dale uvadi, ze ke stejnému
dni mél Twitter 100 milioni dennich aktivnich uzivateld a primémé 500 miliona
ptispévku za den.

2.4.1.3 Google+

Lauschmann (2012) uvadi, ze Google+ byl zalozen roku 2011. Lauschmann (2012)
dale o Google+ piSe, Ze jeho cilem nebylo konkurovat klasickym socialnim sitim jako je
napiiklad Facebook. Google se dle autora zaméfil predevsim na to, aby vytvoril pro své
sluzby jednotnou kostru, kterd by byla spole¢na pro vSechny jeho sluzby.

Server Thenextweb.com (2013) uvadi, Zze po dvou letech od svého zalozeni ma sit’
Google+ vice nez 540 miliont aktivnich uzivatelll a kazdy tyden na ni ptfibyde 1,5
miliardy fotek. Server Dvoran.cz (2014) uvadi, ze v Ceské republice ma na Google+
ucet ptiblizné€ 400 000 lidi a aktivné tuto sit’ navstévuje 100 000 lidi.

2.4.1.4 LinkedIn

Dle Lauschmanna (2012) vznikl LinkedIn roku 2003. Lauschmann (2012) dale uvadi,
Ze tato sit’ neslouzi k béZnému socializovani jako napf. Facebook, ale je zamétfena
pfedevSim na navazovani pracovnich kontaktd. Toto je dle autora diivodem, proc¢
LinkedIn neni tolik popularni mezi mladymi uzivateli a odkazuje se na studii Royal
Pingdom, ktera uvadi, Ze 80% uzivatelt LinkedIn je ve véku 35+.

Server Mashable.com (2013) uvadi, ze ve tietim kvartalu roku 2013 m¢l LinkedIn 259
miliont mési¢nich aktivnich uzivateld. Jedna se o narust, nebot’ v druhém kvartalu mél
238 milionl uzivatell a rok ptredtim 187 milionli. Server Dvoran.cz (2014) uvadi, ze
v Ceské republice ma na siti LinkedIn ucet pies 240 000 lidi a jednd se o 19.
nejnavstévovangjsi stranku.

2.4.15 YouTube

Lauschmann (2012) uvadi, ze YouTube bylo zalozeno roku 2005. Lauschmann (2012)
dale uvadi, ze YouTube neni Gpln¢ jednoznacné zataditelny jako socialni sit, nicméné
obsahuje socialni prvky, slouzi k publikaci obsahu a uzivatelé si zde mohou vytvofit
svij profil. Mezi dals§i prvky socialnich siti, které YouTube spliiuje, patii naptiklad
moznost komentovat videa, odpovidat na komentéie ¢i vkladat video komentare.
Youtube (2014) ve svych statistikdch uvadi, Ze ma vice nez 1 miliardu unikatnich
uzivatelil, ktefi navstivi sit’ kazdy mésic. Dale uvadi, Ze je kazdy mésic shlédnuto vice
nez 6 miliard hodin videi a dle téchto statistik je také kazdou minutu nahravano 100
hodin videa.
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2.4.2 Marketing na Facebooku

Dédicek (2010, str. 221) uvadi, Ze jednim z moznych zplisobt jak ziskat nové fanousky
je propagovani stranky pomoci reklamy. Dle autora se vSak na Facebooku nejednd o
reklamu jako napf. na zpravodajskych serverech. Reklama na Facebooku ma dle autora
piesné danou formu obsahu a Ize ji cilit na urcity druh uzivatelt.

Dédicek (2012, str. 222) dale pise, ze na Facebooku nemusi spole¢nosti propagovat
pouze obsah, ktery na ném vznikl, ale miZou propagovat i obsah mimo néj. Jako piiklad
autor uvadi webové stranky spolecnosti a vyhodou je opét to, ze se i tato inzerce da,
stejné jako obsah na Facebooku, cilit. Dale se dle autora daji propagovat také udalosti ¢i
skupiny.

Dédicek (2012, str. 223-225) uvadi dale nékolik zpiisobt, podle kterych se dé reklama
na Facebooku cilit:
- podle lokality uzivatell (podle statt, kraji, mést);
- podle demografie (napf. v€k ¢i pohlavi);
- podle zgjma;
- podle vzdélani,
- reklamu lze dle autora také zacilit na existujici okruh uZivatelt (pokud
spoleCnost spravuje vice stranek s podobnym tématem, muze cilit reklamu na
fanousky jejich ostatnich stranek).

Dédicek (2010, str. 228) dale uvadi, ze u kazdé kampané si uzivatel miize prohlédnout
aktudlni data a mit tak ptehled o jeji ucinnosti (Ize vidét stav kampanég, jeji denni
rozpocet, kliknuti, zobrazeni). Statistiky kampani Ize také dle autora exportovat podle
potteby napt. do programu Excel.
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3 Prakticka ¢ast

Praktickd ¢ast bakalatské prace se vénuje obchodu Vinyl Store a je rozdélena do Ctyt
podkapitol. Nejprve obsahuje ptedstaveni obchodu, kdo ho vede, pro¢ byl otevien, co je
predmétem podnikani.

Po ptedstaveni obchodu nasleduje kapitola, kterd se vénuje celkové koncepci PR
obchodu. Tteti podkapitola se vénuje PR obchodu na socidlnich sitich, uvadi, na které
siti obchod ptisobi, jaky ma uspéch.

Soucasti praktické ¢asti je také navrh na zaloZeni Vinyl Clubu, ndvrh marketingové
kampan¢ a doporuceni pro zlepseni v oblasti PR.

3.1 Vinyl Store

Vinyl Store sidli v Praze na Andélu v ulici U Nikolajky 6 od 15. ¢ervence 2013.
Obchod je provozovan na zakladé zivnostenského opravnéni a majitelem je Ing.
Michael Dédecek.

Obrazek 6 Vinyl Store zvenku

Zdroj: vlastni zpracovani
Predmétem podnikani je prodej novych i pouzitych bazarovych desek a také nové a
pouzité elektroniky. Jednim z hlavnich sloganti obchodu je ,,hear the difference* coz se
da volng prelozit, jako ,,poslechnéte si ten rozdil“. Tento slogan vystihuje hlavni cil
obchodu — odlisit se. Vinyl Store se snazi odlisit jak ve své nabidce, tak i v samotném
zafizeni prodejny.

Obrazek 7 Slogan Vinyl Store

Nedr the

difference

Zdroj: materialy od grafického studia

Vinyl Store ma ve své nabidce nové i pouzité bazarové desky. Nové desky shani majitel
po celém svété, obchod ma své dodavatele v Némecku, Anglii, Nizozemsku, v USA
apod. Bazarové neboli pouzité desky majitel nakoupil pted otevienim obchodu po celé
Ceské republice. Na vyzvu, Ze obchod vykupuje star$i desky, reagovalo velké mnozstvi
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lidi a po mésici jiz musel zacit majitel takovéto nabidky k vykupu odmitat, nebot’ na
dalsi desky nemél kapacitu. Ptikladem odliseni se je neptekonatelna nabidka klasické
hudby, kterou jinde na jednom misté¢ nelze najit (majitel odkoupil od jedné rodiny
rozsahlou sbirku desek — cca 1 000 kusti v perfektnim stavu).

vvvvv

a reprobedny. | v této kategorii se majitel snazi zakaznikiim nabidnout vic nez jeho
konkurenti. Pravidelné nakupuje, dalo by se fict, sbératelské kousky elektroniky. Jako
priklad lze uvést jeden z poslednich kouskt — lampovy zesilova¢ Yaqin MC — 10T.
Tento zesilovaC objednal majitel az z Japonska, jedna se o starSi ale perfektné
zrestaurovany zesilovac, ktery oceni predevSim sbératelé elektroniky ¢i nadSenci do
vinylovych desek.

Obrazek 8 Vinyl Store zevnitt

Zdroj: vlastni zpracovani

af

Samoziejmosti jsou doplikové sluzby pro zdkazniky, kam patii napft.:

- poradenstvi — majitel je schopen poradit zakaznikiim jednak co se ty¢e hudby ale
pfedev§im v oblasti elektroniky (n€které kusy elektroniky mezi sebou nemusi
byt kompatibilni);

- opravy — zdkaznici maji moznost si nechat opravit svoji elektroniku od
odbornik, kteti opravuji elektroniku i pro obchod;

- CiSténi desek — majitel do obchodu zakoupil profesiondlni Cisticku
gramofonovych desek a zakaznikim za minimalni poplatek (cena byla
stanovena na hranici nakladd, jednd se opravdu o bonus pro zdkazniky, na
kterém mayjitel nechce vydé€lat) nabizi moznost si nechat desky vycistit;

- objednavani desek na prani.

Obchod se ale nesnazi odlisit pouze v nabidce, snaZi se odliSit také v tom, jak je zafizen.
Zatizeni je moderni, jednoduché a prostorné. Na pfani pana majitele byl nejprve za
pomoci grafického studia vytvoren 3D model obchodu (obrazek 9) dle jeho ptedstav.
Tento model byl poté odsouhlasen a jiZ pouze s menSimi Upravami pfeveden do praxe.
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Obrazek 9 3D vizualizace obchodu

Zdroj: materialy od grafického studia

Zajimavosti co se tyc¢e vybaveni, je naptiklad poslechovy koutek pro zdkazniky. Majitel
poridil poslechovou sestavu za cca 100 000,- K¢, ktera slouzi zakaznikiim k poslechu
desek, pokud se naptiklad nemohou rozhodnout, jestli danou desku chtéji (v pfipade
bazarovych desek slouzi také k tomu, aby si zdkaznici mohli ovéfit, Ze 1 pouzivana
deska je v dobrém stavu).

3.2 PR Vinyl Store

Tato ¢ast bakalaiské prace se zabyva komplexnim popisem PR obchodu Vinyl Store a
vychazi z jednotlivych PR ¢innosti, které byly uvedeny v kapitole 2. 2. 2.

3.2.1 Firemni identita

Jak jiz bylo vySe uvedeno, tak hlavnim cilem obchodu je se odlisit a to jednak
V nabidce, tak i v samotném vzhledu obchodu.

Logo obchodu vzniklo ve spolupraci s grafickym studiem, kdy nejprve majitel
predstavil svoji vizi — vysvétlil grafikim pro¢ obchod otevird, co je pfedmétem
podnikani a stanovil také preferovanou barvu - oranzovou. Na zdkladé téchto informaci
grafici poté dodali né€kolik navrhi, které obsahovaly logo, moZnou podobu reklamnich
piredmétu a také to, jak by mohl vypadat vchod do obchodu.

Ze vSech navrhi si majitel vybral variantu zobrazenou na obrazku 10 (ostatni varianty
jsou k nahlédnuti v ptiloze ¢. 2 - 7).

Obrazek 10 Firemni identita - prvni navrh

VINYL STCRE

Zdroj: materialy od grafického studia
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Vybrana varianta definovala zakladni barvy pro obchod — oranzovou a bilou a vybrana
byla predevsim kvuli zajimavému zakomponovani samotné vinylové desky a
gramofonu do ndzvu obchodu. Pismeno O v logu piedstavuje gramofonovou desku a
svisla cast pismena R predstavuje prenosku gramofonu. Slogan ,,Close your eyes*
zakomponovali do navrhu grafici na pfani majitele a m¢l symbolizovat to, Ze lidé pii
poslechu dobré hudby maji tendenci zavtit o¢i. Do praxe vSak tento slogan preveden
nebyl a ve finalni verzi byl po domluvé nahrazen sloganem ,,Hear the difference®.

Po vybéru varianty a zajisténi prostord pro obchod, grafické studio zpracovalo moznou
realnou podobu obchodu z venku a podobu Facebookovych stranek.

Zdroj: materialy od grafického studia

Obrazek 11 predstavuje findlni navrh od grafického studia. Obsahuje dokoncené logo,
obrazek s jiZ novym sloganem a také to, jak by mohla vypadat vyloha obchodu a vchod.
Tento navrh byl jiz beze zmén pfijat.

Hlavnimi barvami obchodu se tedy oficidlné stala oranzova a bila, logo bylo pfijato tak,
jak je na obrazku 12 a hlavni slogan byl z ptivodniho ,,Close your eyes* zménén na
,,Hear the difference®.

Obrazek 12 Logo

Zdroj: materialy od grafického studia

V souladu s vybranou identitou dale byly vytvofeny:
- tricka;
- vérnostni karty;
- darkové poukazy;
- facebookové stranky;
- od ledna 2014 také newslettery.
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Obrazek 13 Tricka

Zdroj: vlastni zpracovani

Tricka na obrazku 13 nechal majitel udélat pro prodavace v obchodu. Slouzi k tomu,
aby zakaznici mohli bez problému identifikovat, na koho se maji v pfipadé dotazu
obratit a také k tomu, aby i sam prodava¢ do obchodu zapadal.

Déle byly vytvoteny pted vanoci v roce 2013 také darkové poukazy. Na obrazku 14 je
patrné, ze i ty se drzi zvolené firemni identity.

Obrazek 14 Darkovy poukaz
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Zdroj: vlastni zpracovani

V obdobi pted Vénoci 2013 byly vytvoteny také vérnostni karty (obrazek 15). I ty jsou
typické tim, Ze dodrzuji jednotny graficky styl. Drzi se firemnich barev — oranzové a
bilé a obsahuji logo obchodu. Jedinou novinkou je ¢erné oznaceni Live, které ale nijak
nenaruSuje zvolenou identitu.

Obrazek 15 Vérnostni karta
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Zdroj: vlastni zpracovani

Kromé webovych stranek, Facebooku a osobni komunikace v obchod¢, pouziva obchod
k oslovovani zakaznikt také newslettery. K jejich odbéru maji zdkaznici moznost se
ptihlasit na webovych strankach, pfipadné jsou k nému ptihlaSeni automaticky, pokud
obdrzi vérnostni kartu. Newslettery jsou rozesilany vzdy jednou mési¢né od ledna 2014
a obsahuji vycet novych desek, upozornéni na probihajici akce ¢i novinky v nabidce
elektroniky.

Pro vesker¢ reklamni ¢i propaga¢ni materialy a také samotnou podobu obchodu je tedy
typicky jednotny graficky styl. Ten byl vybran pied otevienim obchodu a od té doby

jsou veskeré nové materidly ladény bez vyjimek do zvoleného stylu tak, aby byly pro
zékaznika jednoduse identifikovatelné a jednotné.
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Grafické studio vytvofilo pouze logo, obrazek se sloganem a navrh venkovni podoby
obchodu. Vse ostatni (tricka, Facebook, vérnostni karty, darkové poukazy, newslettery)
si jiz vytvoril majitel sam ve spolupraci s rodinou.

3.2.2 Placena reklama
Placenou reklamu vyuzil obchod Vinyl Store zatim ve tfech ptipadech.

Jednordzové majitel zaplatil reklamni kampan v radiu a kampan Sklik na serveru
Seznam.cz. Opakované¢ obchod vyuzival a stile vyuziva placenou reklamu na
Facebooku, kde propaguje své piispévky (této problematice se bude vénovat kapitola 3.
3. 3snazvem PR Vinyl Store na socialnich sitich).

3.2.2.1 Reklamni kampai v radiu

Reklamni kampan probéhla na radiu Classic, které vlastni spolecnost MAFRA, a. s.
Jednalo se o kratké reklamni sdéleni, které propagovalo vzhledem Kk zaméfeni
samotného radia predevS§im nabidku desek klasické hudby.

Text sdéleni byl: ,,Sponzorem potfadu Zelizka v ohni je Vinyl Store. Novy hudebni
obchod s velkou nabidkou klasiky na LP deskach. www.vinylstore.cz*.

Celkem bylo odvysilano 64 spoti a kazdy z nich byl v délce 15 sekund. Kampan
probihala od 25. listopadu do 18. prosince 2013.

V priloze ¢. 12 je vidét navstévnost webovych stranek za obdobi: 01. fijen 2013 — 31.
leden 2014. Tyto udaje byly ziskany po piihlaSeni do uZivatelské sekce Google
analytics. Celkem za zvolené obdobi stranku navstivilo 10 430 uzivateld, z toho 6 540
unikatnich (tzn. jednou zapocitanych). Ve zvoleném obdobi déle bylo:

- zobrazeni stranek: 67 616;

- pocet stranek na navstévu: 6,48;

- prameérna doba trvani navstévy: 00:03:52;

- mira okamzitého opusténi: 22,96%;

- procento novych navstév: 61,17%.

Ptiloha ¢. 13 ukazuje, jak vypadal graf navstévnosti a jednotliva ¢isla pouze za obdobi,
ve kterém na radiu probihala kampan. V tomto obdobi stranku navstivilo 2 999
navstévnikd, z toho 2 103 unikatnich. Celkem byly stranky zobrazeny 18 134, a pocet
zobrazeni na stranku byl 6,05. Primérnd doba navstévy byla v obdobi kampané
00:03:32 minut a mira okamZitého opusténi stranky 23,71%. Procento novych navstév
bylo v tomto obdobi 61,89%.

Zptilohy €. 12 je vidét, Ze v obdobi reklamni kampan€ na radiu doSlo ke zvyseni
navs§tévnosti webové stranky obchodu. Oproti pifedchozimu obdobi (od O1. fijna) je
patrny vyrazny nartst navstévnosti, po skonceni kampané navstévnost klesla, ale jiz se
nevratila na nizka ¢isla pred kampani. Divodem byly jisté blizici se Véanoce, kdy 1 do
samotného obchodu chodilo mnohem vice navstévnikt. Po 24. prosinci se navstévnost
do konce roku vyrazné propadla (ale i tak byla pofad vyssi nez pied kampani) a od
kampané, nicméné oproti obdobi pied kampani se jedna o vyrazné zlepSeni.

3.2.2.2 Sklik kampan

Tretim typem placené reklamy byla kampan Sklik na seznamu. Jedna se o kampan, kdy
se plati za propagaci ve vyhledavaéich pouze v momenté, kdy zakaznik na reklamu
klikne a navstivi dané stranky. Sklik kampan Vinyl Store zacala 18. prosince 2013
stim, ze od tohoto data do 17. unora 2014 byla kampan spravovana pracovnici
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spolecnosti Seznam.cz a od té¢ doby bézi dal samostatné bez uprav, dokud se
nevycerpaji financni prostfedky. Pocatecni cena pro proklik byla stanovena na 2 — 6 K¢
bez DPH a denni limit kampané byl po domluvé nastaven na 150 K¢ bez DPH.

Od 18. prosince 2013 do 10. dubna 2014 se na webové stranky Vinyl Store tzv.
prokliklo celkem 1857 navstévniku. V ptiloze ¢. 14 je knahlédnuti graf, ktery
zobrazuje vyvoj proklikli po celou dobu kampané. Je patrné, ze po ukonceni spravy
kampané ze strany Seznam.cz prokliky zacaly klesat, ale i tak kampan stale funguje.

Ke dni 10. dubna 2014 bylo v kampani dosazeno:
- pocet zobrazeni reklamniho sdé¢leni: 56 612;
- CTR (tzn. mira prokliku — jde o pomér mezi poctem kliknuti na reklamu a
celkovym poctem zobrazeni reklamy): 3,29%;
- prumérné CPC (tzn. primérné cena za prokliknuti): 2,66 K¢;
- celkova cena: 4 950,70 K¢;
- pramérnd pozice (tzn. udaj o tom, na jakém misté bylo reklamni sdéleni ve
vyhledéavaci zobrazeno): 2,1;
- konverze (tzn. akce navstévnika webovych stranek, kterd ukazuje splnéni cile
webu): 4;
- konverzni pomér (tzn. pomér téch, kdo provedou pozadovanou akci ke vSem
navstévnikim): 0,22%.
Detailni statistické reporty jsou k nahlidnuti v ptiloze (¢. 8 — 11), daji se stahnout po
ptihlaSeni do uZivatelské sekce v zaloZce Statistiky a generuji se vzdy jednou mésicné.
3.2.3 Sponzoring

Vinyl Store zatim nesponzoroval Zadnou vyznamnou kulturni ¢i sportovni udalost.
Obchod se nicméné v ramci svych moznosti snazi podporovat mladé umélce.

Zacinajici mladi umélci, ktefi si na vlastni nédklady nechaji vydat desku, ji poté mohou
prinést do obchodu k prodeji. Dale majitel v prostordch obchodu dovolil zacinajici
mladé skupiné zdarma natocit videoklip.

Neprodejné desky, které byly vytazeny z prvni varky nakoupenych bazarovych desek,
majitel daroval vytvarnikim.

Dale majitel nakoupil n€kolik desek s nazvem Our Music — Our Scene. Jedna se o
zaznam koncertu pfednich ¢eskych punkovych a ska kapel. Tuto desku majitel prodéaval
vV obchodé bez naroku na svou marzi a vytéZzek z jejiho prodeje byl vénovan na kampai
Good Night White Pride (antifasistické hnuti).

Obrazek 16 Our Music - Our Scene

Zdroj: http://punkrock.cz/5887-our-music-our-scene.html (cit. 10. 04. 2014)
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Vinyl Store se tedy snazi vramci svych moznosti podporovat piedev§im mladé,
zacinajici umeélce nebo dobro¢inné akce. Jednd se ale spiSe o ojedinélé ptipady, ve
vSech vySe uvedenych pfipadech se tak stalo na popud tieti strany. Sam majitel
ptilezitosti k podpofe ¢i sponzoringu nevyhledava, nicméné v piipadé Zzadosti je
ochotny pomoci.

3.24 Akce

Vinyl Store poiada akce pro zakazniky spiSe ojedinéle. Jednou z hlavnich udalosti je
Vv tomto sméru ucast obchodu na celosvétové akci Record Store Day. Dale obchod
uspotadal Setkani sbératelti LP desek a také mél v planu uspotadat autogramiady, které
se ale kvili organiza¢nim problémiim nakonec neuskutecnily.

3.2.4.1 Record Store Day
Vinyl Store se v 1ét¢ 2013 prihlasilo k akci Record Store Day.

Do této akce jsou zapojeny obchody s nahrdvkami po celém svété, je to den kdy se
oslavuje kultura spojend s nahravkami a také den, kdy se oslavuje dulezitd role
jednotlivych obchodl pro celou komunitu. K tomuto dni jsou vyddny nové specialni
vinylové desky ¢i CD, které si registrované obchody mohou zakoupit a v den akce
nabidnout k prodeji. Déle je tradici také doprovodny program, ktery si kazdy obchod
muze zvolit dle svého uvazeni. Record Store Day piipada vzdy na tieti sobotu v dubnu.

Obrazek 17 Record Store Day logo

Zdroj: http://www.recordstoreday.com/Page/984 (cit. 11. 04. 2014)

V ramci tohoto dne se majitel rozhodl zdkaznikim poskytnout slevu 10% na veSkery
sortiment a také jim rozdat vérnostni karty.

3.2.4.2 Akce pro fanousky

Jednim z cili obchodu je vytvofit komunitu fanouskt, ktera by se potom pravidelné
v obchodu setkavala za uc¢elem poslechu hudby a komunikace.

V listopadu 2013 majitel uspoiadal prvni akci s nazvem Setkani sbérateld LP desek.
Akce byla ohlasena na webovych i facebookovych strankach a jejim cilem bylo do
obchodu pftilakat vinylové nadSence a z nich vytvofit jddro komunity.

Setkéani bylo naplanovéno od 18:00 s koncem nejpozdéji ve 22:00 tak, aby nebyl rusen
vecerni klid. Programem bylo poslouchani oblibenych desek (v oznameni na webovych
1 facebookovych strankach byla uvedena poznamka, aby si uc€astnici pfinesli oblibenou
desku) a také konzumace obcerstveni, které majitel za timto ucelem nakoupil.

Zajemci, ktefi se chtéli setkani zucastnit, byli vyzvani, aby se z diivodu kapacitniho
omezeni obchodu, nahlésili. Akce byla na webovych a facebookovych strankach
nahlaSena tyden pfedem, i pfes tuto kratkou dobu se ale nahlasil dostatek zajemci.
Bohuzel i pfes potvrzenou ucast jich poté na samotné setkani dorazila sotva tretina a
Z tohoto diivodu majitel prozatim od potadani podobnych akci ustoupil.
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3.2.4.3 Autogramiady

V planu byly také autogramiady. Majitel obchodu oslovil distributora desky Our Music
— Our Scene. Tato deska byla jiz zminéna v kapitole 3. 2. 3., deska obsahovala zaznam
koncertu ¢eskych punkovych a ska skupin a vytézek z jejiho prodeje Sel na podporu
antifaSistického hnuti Good Night White Pride.

Navrh majitele obchodu Vinyl Store spocival v tom, Ze by kapely jednotlivé uspotadaly
Vv obchodu autogramiady, coz by mohlo vést k lepSim prodejim a tim padem k vyssi
vybrané ¢astce pro hnuti.

Bohuzel komunikace se skupinami byla velice obtizna, vétSina z nich se k navrhu
nevyjadrila. Nékterym se napad libil a svoji tcast prislibily. Nicméné v moment€, kdy
se jiz zacal planovat konkrétni termin, skupiny piestaly komunikovat.

Nakonec se od planu usporddat autogramiady odstoupilo, kapely svoji ucast ve
stanovené terminy i pfes projeveny zajem nepotvrdily.

3.2.4.4 Soutéze a slevové akce
Majitel obchodu zatim usporadal dvé soutéze pro zakazniky a nespocet slevovych akeci.

Prvni souté¢z majitel uspotradal v kvétnu 2013, cili jesté pred samotnym otevienim
obchodu. V té dob¢ byla nové zalozena stranka na Facebooku a majitel chtél ziskat co
nejvice fanousku pred otevienim obchodu. Zakoupil tedy dva listky na koncert
Leonarda Cohena a motivoval navstévniky stranek ke sdileni a ptidavani se ke skupiné
tak, ze ohlasil, ze jakmile bude mit skupina 100 fanouskl tak vylosuje jednoho, ktery
listky vyhraje.

Druha soutéz probihala od 15. bifezna — 01. dubna 2014. Zakaznici soutézili o pét
darkovych poukazi (kazdy z nich v hodnoté 1 000,- K¢). Informace o soutézi byly
zvefejnény pres facebookové a webové stranky. Slosovani o poukazy se mohl zucastnit
kazdy, kdo vhodil kopii G¢tenky z Vinyl Store se svymi kontaktnimi idaji do slosovaci
nadoby, ktera byla umisténa v obchodé. 01. dubna vylosoval nahodné majitel 5 vyherct
a darkové poukazy jim piedal.

Od otevieni obchodu bylo vyhlaseno mnoho slevovych akci. Prvnich par mésict byla
kazdy vikend procentudlni sleva na desky urcitého zanru. Dale majitel dle potieby
vymyslel slevové akce na elektroniku ¢i na bazarové desky. Pfed Vénoci byla ohlaSena
akce, ze pokud zakaznik nakoupi desky nad urcitou hodnotu, tak dostane dalsi desku
zdarma. Na Valentyna vytvofil majitel specialni slevové poukazy a dal procentualni
slevu vSem, ktefi si poukaz vytisknuli a pfinesli ho sebou k nakupu desek.

Ackoliv byly vSechny tyto slevové akce hladsené doptedu a oznamovany jak na
facebookovych (byli 1 propagovany placenou reklamou) tak i na webovych strankéch,
vétsina zakaznikli o nich nevédéla. Z tohoto duvodu od zacatku roku 2014 majitel
potada slevové akce spisSe sporadicky, nebot” s nimi nedosahl cileného efektu — ptilakat
vice zakaznikd. Naopak soutéZ uspofadana v bieznu méla spoustu pozitivnich ohlast a
zakaznici v obchodé€ o ni i védéli, aniz by je na to musel majitel pii nakupu upozornit.
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3.25 Vztahy s médii

Zadosti o rozhovor dostaval majitel obchodu Vv prvnich mésicich po otevieni obchodu,
V soucasné dob¢ mu jiz zadné nechodi.

3.25.1 Rave.cz

Rave.cz, coz je webovy server zabyvajici se hudbou, se na majitele Vinyl Store obratil
10. zafi 2013 s zadosti o rozhovor. Pies e-mail, po domluvé podminek, poslal jejich
redaktor Word dokument, kde m¢l pfipravené otazky a majitel obchodu je poté poslal
zpét vyplnéné.

Rozhovor byl na webovych strankach zverejnén dne 22. fijna vCetné¢ fotek obchodu a
také odkazii na webové a facebookové stranky. Otazky redaktora a odpovédi majitele
obchodu jsou k nahlédnuti v piiloze ¢. 15 anebo na webovych strankach rave.cz.

Redaktor se zajimal o divody otevieni obchodu, o piedchozi pracovni zkuSenosti
majitele ¢i o to, jaké ma dalsi zamé&stnance. Dalsi otazky se tykaly pivodu desek a také
zakaznikl. Majitel byl pozadan, jestli by mohl definovat typického zékaznika a také
jestli by mohl odhadnout pomér mezi ndhodnymi a stalymi zdkazniky. Déle se redaktor
ptal na ekonomické udaje typu: kolik desek musi majitel prodat, aby byl na nule a nebo
jaké desky se nejlépe prodévaji. Nasledovaly otazky, které se tykaly nabidky
elektroniky a také komunikace se zakazniky. V poslednich otazkach redaktor vyzval
pana majitele, aby definoval, v ¢em je vyhoda jeho obchodu oproti internetovym
obchodim a také, aby popsal, jak si predstavuje obchod za rok.

3.2.5.2 EXxpats.cz

S druhou zé&dosti o rozhovor oslovil majitele Vinyl Store server Expats.cz. Jedna se o
komunitni portal, ktery sdruzuje anglicky hovotici mezinarodni komunitu zijici v Praze.

Editorka webu se majiteli Vinyl Store sama ozvala s zadosti o rozhovor a po domluveé
dorazil jeden z redaktorti do obchodu osobné. Cely rozhovor se odehraval v anglicting a
majitel v ném vysvétlovat svij zivotni piibéh, jeho vztah k hudbé. Dale také popsal
popis rozhodovani, mapovani konkurence a v ¢em se lisi vinyl oproti hudbé na CD ¢i ve
formatu MP3. Clanek se dale vénoval jiz p¥imo vinylovym deskam, jejich vyvoji a
vyhodam. Na zéavér ¢lanku byla uvedena primérna cena za desky a také odkaz na
webove stranky obchodu a adresa kamenného obchodu s oteviraci dobou.

Clanek je k dispozici na webovych strankach serveru Expats.cz.
3.25.3 Stereo & Video

V fijnovém c¢islu Casopisu Stereo & Video byl uvefejnén kratky cElanek (k nadhledu
v piiloze ¢. 16) o Vinyl Store. Tento ¢lanek nebyl vytvofen za spoluprace s majitelem
obchodu ale z vlastni iniciativy redaktora ¢asopisu. Obsahuje spise obecné informace
typu od kdy je obchod otevien, kde sidli, jaké zanry desek mé v nabidce. Déle redaktor
také zminuje doplikové sluzby jako je napfiklad cisténi desek a nabidka Cisticich
kartackl. Na zavér uvadi odkaz na webové stranky.

3.3 PR Vinyl Store na socialnich sitich

Vinyl Store plisobi pouze na jedné socidlni siti a to na siti Facebook od 13. kvétna 2013.
Majitel zaloZzil skupinu na Facebooku pfed samotnym otevienim obchodu s cilem
vytvofit dostateCnou fanouskovskou zakladnu (dostateCny pocet fanouskd — neboli
oznaceni stranky ,,To se mi libi* si majitel stanovil na 1 000). Tohoto ¢isla se mu jesté
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pied otevienim obchodu skute¢né povedlo dosdhnout, piedev§im diky vyuzivani sluzby
placené propagace stranky.

V piiloze ¢. 17 je Kk nahlédnuti denni vyvoj oznaéeni ,,TO Se mi libi®, ,,UZ se mi to
nelibi“ a také denni celkovy dosah, ktery je déale rozdélen na organicky a placeny
v obdobi od zalozeni Facebookové stranky do data otevieni obchodu. Z ptilohy je
patrné, Ze vtomto obdobi byla vyuzivana piedev§sim placena propagace a to jak
jednotlivych piispévki, tak celkové stranky.

Obrazek 18 Vinyl Store na Facebooku

Vinyl Store  Timeline ~  Aktudini ~ Panel pro spravu

Vinyl Store Aktualizovat informace o strance v To se mi b ~
L2 8 8 &)
v Sleduji Ipriva o ¥

P [ 4.971
FECY - I s

Zdroj: https://www.facebook.com/vinylstore.cz?ref=hl (cit. 14. 04. 2014)

3.3.1 Oznaceni ,,To se mi libi“

Ke dni 14. dubna 2014 mél Vinyl Store celkem 4 971 oznaceni stranky ,,To se mi 1ibi*
neboli fanouSkd. Pro Vinyl Store je Facebook hlavnim komunikacnim kandlem se
zakazniky a sluzba placené propagace stranky ¢i konkrétniho piispévku je jedinou
formou placené reklamy, kterou obchod pravidelné vyuziva.

To, Ze je Facebook pro obchod hlavnim komunika¢nim kanalem a také do néj nejvice
investuje, je patrné uz jen z poctu fanouskd. VSechny konkurenéni prazské obchody toto
¢islo nekolikrat prevysuje.
Ke dni 14. dubna 2014 dosahovala konkurence v Praze téchto ¢isel:

- Happyfeet Records (sidlo v Lucerné): 1 601 fanouski;

- Musictown Record Store (sidlo na Vinohradech): 1 118 fanouskd;

- Phono.cz (sidlo v Opatovické ulici): 422 fanousk,

- CD Bazar Krakovska (sidlo v Krakovské ulici): 306 fanousku;

- Japan LP Vinyl Shop (sidlo v pasazi Cerna riize): 55 fanouskd.

Co se tyce oznaceni ,,To se mi libi* tak v tydnu od 7. dubna do 13. dubna 2013 ptibylo
vyse uvedenym:

- obchodu Vinyl Store 27 oznacent;

- obchodu Happyfeet Record 6 oznacenti;

- obchodu Musictown Record Store 23 oznaceni;

- obchodu Phono.cz 5 oznaceni;

- obchodu CD Bazar Krakovska 0 oznaceni;

- obchodu Japan LP Vinyl Shop 0 oznaceni.
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3.3.2 0Osoby

Sluzba Piehledy stranek na Facebooku rozlisuje v kategorii osob: fanousky stranky,
oslovené¢ a aktivni uzivatele.

3.3.2.1 Fanousci

Sluzba ptehledy stranek na Facebooku definuje fanousky jako lidi, kterym se libi dana
stranka.

Ke dni 14. dubna 2014 dosahl Vinyl Store celkem 4 971 oznaceni ,,To se mi libi* neboli
fanouskd. Z toho 26% tvoti zeny a 73% muzi.

Obrazek 19 FanousSci
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Zdroj: sluzba Piehledy stranek na Facebooku

Z obrazku 19 jsou vidét t¥i hlavni vékové kategorie a to kategorie 18 — 24 let, 25 — 34
let a 35 — 44 let. Nejvice fanousku je ve vékové kategorii 25 — 34 let a to celkem 36%,
Z toho 9% tvoii Zeny a 27 % muzi.

Pomoci obrazku 19 definoval majitel obchodu také cilovou skupinu a t€émi jsou muzi ve
véku 25 — 44 let (tato kategorie tvoii celkem 44% fanouskl a dle majitele je klicové se
snazit oslovit pfedevsim je).

Fanousci Vinyl Store jsou pievazné z Ceské republiky. Ke dni 14. dubna 2014 jich bylo
z Ceské republiky 4 760. Dale k tomuto datu jich bylo pouze vramci desitek na
Slovensku (34 fanouski), v Indonésii (28 fanouskt), v USA (23 fanousku), ve
Spojeném kralovstvi (16 fanouskl) a v Némecku (12 fanouskl). Dalsi zemé jiz maji
fanousky pouze v ramci jednotek.

Co se tyce mista pobytu, tak ma Vinyl Store fanousky po celé republice s tim, ze vétSina
jich byla ke dni 14. dubna 2014 z Prahy (2 590). Druh¢ bylo Brno se 125 fanousky, tfeti
Plzen se 100 fanousky a ctvrta Ostrava se 65 fanouSky. Dale nésledovala ostatni mésta
Ceské republiky. Divodem, pro¢ je vétSina fanouskd z Prahy, je to, ze majitel cili
propagované piispévky prevazné na uzivatele, kteti jsou z Prahy.

Jazykem, kterym hovoii vétSina fanousku, je, jak vyplyva z vyse uvedeného, Cestina
(4 185 fanousku ke dni 14. dubna 2014). Druhym v pofadi je angli¢tina — USA (314
fanouski), tretim angli¢tina — Velka Britanie (254 fanouskt) a ¢tvrtym jazykem je
slovenstina (254 fanousku).
3.3.2.2 Osloveni uzivatelé

Sluzba Ptehledy stranek na Facebooku definuje oslovené uzivatele jako ty osoby, které
vidéli prispévky dané stranky za poslednich 28 dni.

Z celkového poctu oslovenych uzivatelll jsou 34% Zeny a 66% muzi. I zde, stejné jako
v kategorii fanouskl ptfevazuji muZi, zména ale nastala ve v€kové kategorii. Nejvice
oslovenych muzskych uzivateld bylo za poslednich 28 dni k datu 14. dubna 2014 ve
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véku 18 — 24 let — 19%. Nejvice oslovenych Zenskych uzivatelek bylo ve véku 13 — 17
letato 17%

Z téchto Cisel je patrné, Ze se majiteli nedafi cilit pfispévky na zvolenou cilovou skupinu
— muze ve véku 25 — 44 let. V této kategorii vidélo pfispévky 27% oslovenych
uzivatell, zatimco ve vékové kategorii 13 — 24 let bylo oslovenych uzivatelt 32%.

Obrazek 20 Osloveni uzivatelé
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Zdroj: sluzba Piehledy stranek na Facebooku
3.3.2.3 Aktivni uzivatelé

Podle Facebooku do kategorie aktivnich uzivateli patii ti uzivatelé, kteti ptidali
oznaceni ,,To se mi libi“, okomentovali nebo sdileli pfispévky stranky. Dale sem patii
také uzivatelé, kteti reagovali na danou stranku za poslednich 28 dni.

Ze vsech aktivnich uZzivatell Vinyl Store je 25% zen a 74% muzi. Opét, stejné jako
Vv kategorii fanouskt ¢i oslovenych uzivatel ptevazuji muzi.

Obrazek 21 Aktivni uzivatelé
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Zdroj: sluzba Piehledy stranek na Facebooku

Z obrazku 21 je vidét, Ze se majiteli dafi vytvaret takovy obsah, ktery podnécuje
k aktivité pfedevsim jim zvolenou cilovou skupinu — muze ve véku 25 — 44 |et.

3.3.3 Dosah

Facebook definuje dosah jako pocet osob, které zobrazily pfispévek stranky. A samotny
ptispévek se podle Facebooku pocitd jako ptispévek, ktery n€koho oslovil, v ptipadé, ze
se nacte a zobrazi v kanalu vybranych piispévk.

Dale Facebook v souvislosti s dosahem rozlisuje tfi pojmy: celkovy dosah, organicky
dosah a placeny dosah.

Facebook definuje celkovy dosah jako celkovy pocet osob, které zobrazily libovolnou
aktivitu stranky (pfispévky stranky, pfispévky od ostatnich uzivatelt, reklamy
s oznacenim ,,To se mi 1ibi*).

Organicky dosah definuje metrika pfispévkti stranky na Facebooku jako pocet
jednotlivych uzivateld, ktefi pfispévek dané stranky zobrazili v kanalu vybranych
piispévkd.

28



Placeny dosah definuje metrika ptispévka stranky na Facebooku jako pocet
jednotlivych uzivateld, ktefi zobrazili pfispévek stranky v rdmci reklamy.

V piiloze ¢. 18 je denni/tydenni/28 denni vyvoj celkového, organického a placené¢ho
dosahu Vinyl Store na Facebooku za prvni kvartdl roku 2014 (od 1. ledna do 31.
biezna).

Z cisel v priloze €. 18 a také z obrazku 22 je na prvni pohled vidét, Ze celkového dosahu
bylo dosazeno predevsim diky placené propagaci.
Obrazek 22 Celkovy dosah za prvni kvartal 2014

Organicky Placeno

Zdroj: sluzba Piehledy stranek na Facebooku

Jednim z dalSich dostupnych grafl, které Facebook spravci stranky poskytuje, je graf
dosahu prispévku. Tento graf jednak rozliSuje placeny/organicky dosah, ale navic
poskytuje moznost si jednotlivé vrcholy rozkliknout a pfimo zjistit, jaky konkrétni
dosah méli jednotlivé piispévky.

Obrazek 23 Dosah ptispévki za prvni kvartal 2014

Organicky Placeno

Zdroj: sluzba Piehledy stranek na Facebooku

Nejvyssiho dosahu ptispévki bylo za prvni kvartdl 2014 dosazeno dne 16. bfezna 2014
a ten den vidé€lo piispévky 21 493 uzivatell. Tohoto cCisla bylo dosaZeno predevsim diky
dvéma piispévkim.

Prvni piispévek, ktery mél ten den saim o sob& organicky dosah 79 uzivatelii a placeny
dosah 17 566 uzivatell, se tykal vyhlaSeni jiz zminéné soutéze, ve které¢ zakaznici
soutézili o 5 darkovych poukazii.

vvvvvv

placeny 3 929 uZivateli.

Zvyse uvedenych udaji vyplyva, ze se Vinyl Store snazi oslovit co nejvice
potenciondlnich zakazniku pomoci vyuZivani moZnosti placené propagace svych
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piispévkt. Jak by vypadal celkovy dosah a dosah piispévki pokud by obchod
nevyuzival placenou reklamu je vidét na obrazku 24.

Obrazek 24 Organicky dosah pfispévku a celkovy dosah

osah plispévkuy

1.059 937

1.166 1.003

Zdroj: sluzba Piehledy stranek na Facebooku

vvvvvv

organického a placeného dosahu.
3.3.3.2 Organicky dosah

vvvvvv

ptispévek, ktery obsahoval pouze CcCernobily obrazek, ktery znazoriioval névrat
vinylovych desek (obrazek 25) a text: ,,Souhlas?*.

A

Obrazek 25 Nejuspeésnéjsi prispévek co se tyce organického dosahu

1964 = EE 1967 972 ==
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]

Jednalo se tedy o ptispevek, ktery pifimo nesouvisel s obchodem, nepropagoval Zadnou
akci ¢i nabidku desek, elektroniky. Tento jednoduchy piispévek ale oslovil béhem par
dni celkem 3 426 uzivateli. 253 uzivatelt mu dalo oznaceni ,,To se mi libi“, 13 ptidalo
komentar a 1 uzivatel ptispévek sdilel dal.
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vvvvvv

divodu pro¢ je super mit gramofon. Tento prispévek oslovil celkem 2 890 uzivateld, 96
uzivateltt mu dalo oznaceni ,,To se mi libi“, 9 pfidalo komentar a 36 uzivateli jej sdilelo
dale.

vvvvvv

mi 1ibi“, 6 Z nich ho okomentovalo a 1 uzivatel ho sdilel dal. Ptispévek se tykal zasilky
novych desek z Némecka a brzkého dorazeni n¢kolika sbératelskych kust.

Vsechny vyse uvedené ptispévky méli pouze organicky dosah, nebyla u nich vyuzita
moznost placené propagace.

3.3.3.3 Placeny dosah

Nejlepsi dosah Vv kategorii pfispévki, které byly podpoieny reklamou, mél v prvnim
kvartale 2014 ptispévek, ktery oznamoval vyhlaseni soutéze pro zakazniky. V den, kdy
byl na stranky pfidan (15. biezna 2013) m¢l organicky dosah 303 uzivatelii a placeny
14 833 uzivateli. Den potom mél organicky dosah 79 uzivateli a placeny 17 566
uzivateli. Celkem mu dalo 46 wuzivateli oznaCeni , To se mi libi, nikdo ho
neokomentoval a 1 uzivatel ho sdilel.

Druhy nejvice propagovany prispévek se tykal zékaznické karty Vinyl Store. Tento
prispévek mél prvni den svého zvefejnéni (26. bfezna 2014) organicky dosah 808
uzivatelil a placeny 15 397 uzivatelti. Druhy den mél organicky dosah 82 uzivatell a
placeny dosah 2 454 uzivatelt.

Tteti nejvice propagovany prispévek se tykal propagace nabidky bazarovych desek,
obsahoval vycet interpretd v nabidce. Tento pfispévek mél v den svého zvefejnéni
organicky dosah 529 uZivatell a placeny 7416 uZzivatell. Celkem oslovil 7 925
uzivateld, 41 z nich mu dalo oznaceni ,,To se mi libi®, 1 uzivatel ho okomentoval a 1
uzivatel ho dale sdilel.

Vinyl Store tedy vyuziva moznost placené propagace predevS§im na prispévky, které
pfimo souvisi s podnikdnim, se sortimentem ¢i zvlastnimi akcemi. Fanousci ale aktivné
reaguji spiSe na piispévky, které je bavi a které jim nic pfimo nenabizi.

3.3.4 Hodnoceni zakazniku

Facebookova stranka Vinyl Store umoziuje fanouskiim, aby obchod ohodnotili. Jejich
hodnoceni miZe byt bud'to slovni nebo pomoci hvézdiek (kdy 1 hvézdicka znamena
hodnoceni Spatné a 5 hvézdi¢ek znamena hodnoceni vyborné), ptipadné je mozna také
kombinace obojiho.

Ke dni 15. dubna 2014 své hodnoceni napsalo 30 zakaznikd s tim, Zze nejhorSim
vysledkem bylo hodnoceni tfi hvézdi¢ek. Toto hodnoceni odpovidé tirovni dobré a dal
ho jeden zakaznik bez udani divodu. Poté dal jeden zakaznik 4 hvézdicky — hodnoceni
velmi dobré. Ostatni zakaznici zvolili 5 hvézdicek, neboli ohodnotili obchod jako
vynikajici.

V piipadé slovnich hodnoceni zakaznici pochvalovali napf. bleskové odpovédi na
Facebooku, znalost prodavacu a jejich pfistup, velkou nabidku a dopliikové sluzby
(Cisténi desek). Na obrazku 26 jsou vidét dvé hodnoceni, kde zakaznici kromé
hvézdicek vyuzili také moZznost slovniho ohodnoceni.
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Obrazek 26 Hodnoceni zakazniku

Petr Kerle
1 8. 0.8 .8 1
Ochota, vstricnost, profesionalita, nadseni...skvely vyber desek i vintage

elektroniky...proste skvely..fakt... ;-)
To se mi libi - Pfidat komentar - as

ES Marek Sosnovsky
R % Ak
Vyborny obchod se skvélym vybérem Spickovych desek. Jsem rad, Ze v této zemi

vzniklo néco, co jsem donedavna postradal. Zkratka obchod podle mych predstav.
Dal3i véci co se tak Casto nevidi je, Ze zde funguje skutecna obsluha, kterd vam
velice ochotné pomuZe a poradi. Neni zde Z2adna unudéna brigadnice jen za kasou,
jako v mnoha jinych specializovanych prodejnach!!

To se mi libi - Pridat komentar 3siC

Zdroj: https://www.facebook.com/vinylstore.cz (cit. 15. 04. 2014)

3.4 Prilezitosti a doporuceni

Tato podkapitola se vénuje moznym prilezitostem v oblasti PR. Jako pftileZitost uvadi
moznost vytvoreni Vinyl Clubu, novou marketingovou kampan s ndzvem ,,Vinyl Store
varuje: ... a také newslettery.

Zavér podkapitoly obsahuje doporuceni pro obchod Vinyl Store v oblasti PR.
3.4.1 Prilezitosti

Tato podkapitola obsahuje jak navrh nékolika zcela novych, tak upraveni stavajicich PR
aktivit tak, aby bylo dosazeno cilii obchodu — vytvofit komunitu a odlisit se.

3.4.1.1 Vinyl Club

V soucasné dobé ma Vinyl Store jednoduchy vérnostni program. Kazdému zakaznikovi
je pfi prvnim nakupu nabidnuta vérnostni karta a pro jeji ziskdni musi zakaznik pouze
uvést své jméno, piijmeni, e-mailovou adresu a souhlasit s tim, ze mu budou zasilany
newslettery. Tato karta poté zdkaznikovi pti kazdém dal$im ndkupu zajisti slevu 5% na
cely sortiment.

Jednou z moznosti, jak vytvofit kolem obchodu komunitu a vice aktivné zapojovat
fanousky by bylo vytvoteni Vinyl Clubu.
Obrazek 27 Vinyl Club

Zdroj: vlastni zpracovani

Cile klubu:
- informovat fanouSky o novinkach v oblasti hudby, desek ¢i elektroniky;
- pofadani setkani fanouskd;
- provozovani vlastnich webovych stranek;
- podpora komunikace mezi fanousky.
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https://www.facebook.com/vinylstore.cz

Vinyl Club by mohl splnit jeden z hlavnich cili — mohl by pomoct vytvofit komunitu a
aktivné zapojit fanousky. Samotna facebookova stranka ma fanouskd hodné¢, ale ti jsou
spise pasivni. Prispévky oznacuji jako ,,To se mi libi*, ale pfili§ nekomentuji, nesdileji
je dale. Obchodu se zatim nepodafilo vytvofit aktivni jadro fanouskd, ktefi by byli
napiiklad ochotni i samotny obsah stranky tvofit sami.

Pro potieby klubu by bylo nutné vytvofit specialni maly web, ktery by fungoval jako
vedlejsi doplnék hlavni stranky obchodu (jednalo by se tedy o tzv. microsite).

Funkce webové stranky

Obsah webové stranky Vinyl Clubu by se lisil v zavislosti na tom, zda je navstévnik
neregistrovany ¢i registrovany a piihlaseny pravidelny uZzivatel.

Registrace do Vinyl Clubu by byla zdarma, zajemce by musel vyplnit pouze jednoduchy
formulat, kde by uvedl své jméno, pfijmeni, e-mailovou adresu a také by zde bylo
zaskrtavaci policko, zdali ma zajem o zasilani newslettert.

Neregistrovani uzivatelé by méli pfistup pouze na vodni stranku, kde by byl vysvétlen
ucel Clubu (také by jim zde byla nabidnuta registrace s vysvétlenymi vyhodami) a do
sekce novinek, kterou by vytvarel Vinyl Store. V této sekci by byly novinky z oblasti
hudby (kdo vydal desku, kdo kde koncertuje apod.) nebo z oblasti elektroniky (recenze,
nové kusy elektroniky apod.).

Obsah pro registrované a ptihlasené uzivatele:
- sekce fotoalb;
- kalendar akci;
- blogy;
- interni posta;
- férum.

Registrovani uzivatelé Vinyl Clubu by méli ptistup do sekce fotoalb. Zde by si mohli
vytvofit vlastni album a nahrat do néj fotky svych desek, hi-fi sestav ¢i ¢ehokoliv s ¢im
by se chtéli ostatnim ¢leniim pochlubit. Majitel alba by mél moZznost pod svymi fotkami
bud’to zakéazat anebo povolit diskuzi s ostatnimi uzivateli.

Registrovani uZivatelé¢ by také méli pfistup do sekce kalendate, kde by Vinyl Store
vyznaCoval hudebni udalosti, probihajici slevové akce ¢i soutéze a také srazy fanouSka
v obchodg. Jejich princip byl jiz vysvétlen v kapitole 3. 2. 4. 2. — Akce pro fanousky.
Jednalo by se o pravidelna setkani fanouskd v obchod¢ Vinyl Store za ti¢elem poslechu
hudby a vzajemné komunikace.

Kazdy registrovany uzivatel by mél pristup také do sekce blogt, kde by mohl psat sviyj
vlastni blog a ¢ist ¢i komentovat blogy ostatnich uZivatela.

Registrovani uzivatelé by méli také mozZnost se v piipad€¢ potfeby kontaktovat interni
postou.

Posledni funkci, kterd by byla dostupnd po registraci, by bylo férum. Zde by bylo
vytvoreno nekolik témat (napft. sekce koupim/prodam, srazy, novinky v hudbég, novinky
Vv elektronice, recenze, ostatni) kde by mohli uZivatelé volné tvofit piispévky a
diskutovat.

Vsechny tyto funkce by byly pod spravou Vinyl Store. Ukolem Vinyl Store by bylo
hlidat obsah, ten nevhodny mazat/ptipadné blokovat uzivatele a také aktivné vytvaret
obsah spolecné s uzivateli. Pokud by pocty registrovanych uzivateli vzrostly a tim
padem 1 Casovd naroCnost spravy, Vinyl Store by mohl vybrat nékolik ovéfenych
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fanousku a dat jim status moderatora. Tito fanousci by poté mohli pomahat kontrolovat
obsah webové stranky a vytvofit si v komunitg jisté postaveni (jiz v soucasné dob¢ je na
facebookové strance nékolik nadSencii, kteti fotky aktivné komentuji, radi ostatnim

apod.).

Vybrané grafické studio stanovilo odhadovanou cenu za vytvofeni navrhovanych
stranek vcetné vSech funkci fadové mezi 20 000 az 25 000 K¢&. Jednd se o pomérné
vysokou ¢astku, vzhledem k tomu, Ze samotna stranka bude slouzit pouze jako doplnék
stranky hlavni. Strdnka ma nicméné velky potencidl splnit jeden z hlavnich cili
obchodu — vytvofit komunitu.

3.4.1.2 Kampan ,,Vinyl Store varyje: ...*

Zakladni koncept této kampané obchodu ptedstavilo grafické studio, které vytvoftilo
logo obchodu, podobu prodejny a také webové stranky. Po tomto ptredstaveni ale studio
ukoncilo svou ¢innost a tak bakalarska prace dale kampan rozviji, navrhuje jak by
mohla probihat a také obsahuje konkrétni grafické navrhy.

Kampan je netradi¢ni. Nejednd se o prosté reklamni sdéleni typu: obchod sidli v této
ulici a nabizi tento sortiment. Cilem kampané je zptisobit rozruch svym netradi¢nim
pojetim a zvysit tak povédomi o obchodu.

V kampani jde o stylizaci desek do krabicek od cigaret a probihala by pfedev$im na
vybraném misté v Praze a doplikové také na Facebooku. Na obrazku 28 lIze vidét,
v ¢em by stylizace spocivala.

Obrazek 28 Kampan "Vinyl Store varuje:...*
ROLLING
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jedna se o pted€lani varovani o Skodlivosti koufeni na krabickéch cigaret do pozitivniho
varovani o uéincich poslechu gramofonovych desek. K tomuto uéelu by byly vyuzity
neprodejné bazarové desky, na které by se pozitivni varovani ptilepilo. Tyto desky by
poté jedno odpoledne rozdaval zaméstnanec obchodu na vybraném frekventovaném
misté¢ v Praze. Kampan by zaroven probihala i na facebookovych strankadch obchodu,
kde by fanousci mohli vidét grafickou podobu desek s varovanim.
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Celkové naklady na kampan by byli minimdlni, obchod by vyuzil neprodejné desky,
které by jinak vyhodil. Varovani by vymyslel majitel obchodu a ve spolupraci s rodinou
by vytvoril jejich grafickou podobu. Jedinym ndkladem by tedy bylo samotné vytisknuti
varovani.

Kampan je netradi¢ni v tom, Ze pietaci standardn€ negativni varovani na cigaretach na
pozitivni a vtipna varovani na deskéch.

3.4.1.3 Newslettery

Od ledna 2014 Vinyl Store rozesild na e-mailové adresy zdkazniki jednou mési¢né
newsletter. K jeho odbéru se zakaznici piihlasuji bud’to pievzetim vérnostni karty anebo
se k nému mohou pfihlasit na webovych strankach.

Zakladni myslenkou dle majitele bylo, aby e-mail obsahoval vycet novych desek,
upozornéni na probihajici ¢i naplanované akce a také novinky v nabidce elektroniky.
Maijitel si dale pral, aby byly newslettery jednoduché, aby z nich bylo na prvni pohled
patrné, kdo je odesild (logo) a také aby zdkaznici nebyli zahlceni. Z toho diivodu si
stanovil, ze bude tyto e-maily rozesilat pouze jednou mési¢né.

Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku 29 je newsletter, ktery byl zdkaznikiim poslan v bfeznu 2014 a obsahuje
pouze upozornéni na nejnovejsi dodavku novych desek.

Newslettery jsou kromé facebookovych a webovych stranek jedinym dal§im zptisobem,
kterym majitel seznamuje zdkazniky se sortimentem ¢i akcemi. Z tohoto dlivodu a také
z diivodu, Ze jsou rozesilany pouze jednou meési¢né, by jejich obsah mél byt
komplexné&jsi, nez tomu bylo naptiklad u newsletteru na obrazku 28.

Newslettery by se mély drzet piivodné zamysleného obsahu a byt vice propracované.
Nem¢ly by obsahovat pouze vycet novych desek, ale také upozornéni na probihajici
akce ¢i soutéze (pokud by zadné akce ¢i soutéZe nebyly V planu, mohly by zde byt
uvedeny informace zajimavé pro hudebni fanouSky — napft. koncerty, ¢i nové vydané
desky). Dale by me¢l newsletter obsahovat také fotky a popisy nové elektroniky,
obzvlasté by zde mély byt uvedeny napft. sbératelské kusy elektroniky.
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Vzhledem k tomu, ze se fanousci k odbéru piihlasuji dobrovolné, da se predpokladat, ze
o dan¢é informace stoji. Toho by mél majitel vyuzit a opravdu se snazit do rozesilanych
e-mailt dat co nejvice zajimavych informaci.

3.4.2 Doporuceni

Majitel obchodu ma spoustu napadii, které ale ¢asto nedotdhne do konce ¢i je realizuje
jen jednorazové. Prostor pro zlepseni je napiiklad v oblasti akci pro zakazniky. Na prvni
setkani fanouskt nakoupil majitel do obchodu nové vybaveni (stolky na obcerstveni),
které od té doby znovu nevyuzil, nebot’ dalsi setkdni jiz neuspotadal. Tato setkani maji
velky potencial, jsou kliCové pro vytvofeni komunity — coz je jeden z cilii obchodu.
Proto by je majitel i pfes prvotni netispéch mél poradat dale, nebot’ pouze na socialnich
sitich komunitu nevytvofi.

Dalsim piikladem nezrealizované akce jsou autogramiady. V tomto piipadé se majitel
nechal odradit prvnim neuspéSnym jednanim a nezkusil oslovit dalsi skupiny.
V konkuren¢nim obchodé Musictown Record Store minuly rok v ramci Record Store
Day vystoupily ¢étyfi Ceské skupiny. Prostor pro dohodu zde tedy ocividné je, majitel
obchodu by se nemél nechat odradit jednim odmitnutim. Mé&l by se snazit najit jiné
kapely, které by byly ochotné v obchodu vystoupit ¢i uspofadat autogramiadu. Akce
tohoto typu by do obchodu mohly ptilékat vice zakazniki a také pozornost médii.

Zlepsit by mohl také slevové akce a soutéze, které zpravidla vyhlasuje pouze par dni
predem a zdkaznici je tak ve vétSing ptipadii ani nestihnout zaregistrovat a potom se pii
placeni podivuji, Ze dostavaji slevu. Tyto akce by mél hlésit vice doptedu.

Problémem je také pasivita fanouskll na socialni siti Facebook. Ti statusy sice oznacuji
jako ,,To se mi libi“, ale pouze u malého procenta znich se aktivné vyjadiuji
v komentatich. Da se fici, ze aktivné diskutuji spiSe pod pfispévky, které je zajimaji —
Které jim piimo nic neprodavaji. Majitel obchodu by se tedy mé&l soustfedit na to, aby
alesponl ¢ast prispévkl nebyla pouze o nabidce obchodu, akcich. M¢l by na stranky
obchodu davat piispévky, které budou pro fanousky zajimavé jinak: koncerty, novinky
ze svéta hudby apod. Problém s pasivitou fanouskd by mohl pomoci vyfesit, v pfipadé
realizace, navrhovany Vinyl Club.

Navrhovana kampan ,,Vinyl Store varuje: ...“ by mohla v pfipad¢ realizace zvysit
povédomi o obchodu. Vyhodou kampané je jeji finan¢ni nenaro¢nost a také netradicni
pojeti. Nevyhodou by mohlo byt kratké trvani, nicméné 1 tak by mohla ptildkat noveé
zakazniky.

Poslednim zjisténym nedostatkem jsou newslettery, do kterych majitel nedava pivodné
zamySlené mnozstvi informaci a tim padem nevyuziva jejich potencial. Na tuto
skutecnost autorka prace majitele obchodu upozornila a dal$i newsletter po tomto
upozornéni jiz obsahoval v§e podstatné.
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4 Zavér
Teoretickd Cast bakalafské prace na zakladé reSerSe odborné literatury vysvétlila
problematiku PR, médii a socialnich siti.

Cilem bakalatské prace bylo popsat PR aktivity obchodu Vinyl Store na socidlnich
sitich a tyto aktivity zasadit do kontextu celkové PR strategie. Cilem bylo také vytycit
mozné prilezitosti a navrhnout obchodu doporuceni na zlep$eni v oblasti PR.

Prakticka ¢ast nejprve predstavila obchod Vinyl Store. Obchod sidli v Praze na And¢lu,
vede ho Ing. Michael Dédecek a je provozovan na zaklad¢ zivnostenského opravnéni.
Cilem obchodu je se odliSit a to jak v nabidce, tak ve své podobé. Odliseni od
konkurence se snazi majitel v piipadé vinylovych desek dosédhnout tim, Ze nakupuje
nové desky z celého svéta a také vykupuje jiz hrané desky. V oblasti elektroniky se
snazi odliSit tim, ze nakupuje sbératelské restaurované kusy elektroniky. Co se tyce
podoby obchodu, tak v tomto sméru se majitel snazi vybocovat predev§im zafizenim.
Zakaznici maji k dispozici poslechovy koutek v hodnoté ptes 100 000 K¢ a mohou si
tak desky pted zakoupenim poslechnout a ujistit se tak o jejich kvalit¢.

Dalsi podkapitola praktické Casti se vénovala celkové PR strategii obchodu a vychazela
z uvedenych PR Cinnosti V teoretické Casti prace. Prvni oblasti, které se vénovala, byla
firemni identita. Na zaklad¢ spolupriace majitele obchodu s reklamni agenturou byly
definovany zakladni barvy obchodu — oranzova a bila. Diky tomu pak vzniklo logo
obchodu, obrazek se sloganem a také vizualni navrh podoby obchodu z venku.
V souladu s touto identitou potom majitel ve spolupraci s rodinou vytvofil také tricka
pro prodavace, darkové poukazy, vérnostni karty, newslettery a také skupinu na
Facebooku.

Dalsi PR cinnosti, které se vénovala druhd podkapitola praktické casti, byla placena
reklama. Vinyl Store prozatim vyuzilo placenou reklamu ve tiech piipadech, z toho
dvakrat jednordzov€ a jednou opakované. Jednou zjednorazovych kampani byla
kampan na radiu Classic. V ramci této kampané bylo odvysilano 64 spott v délce 15
sekund, které odkazovaly posluchace na webové stranky. V obdobi kampané doslo
K nartstu navstévnosti webovych stranek. Druhou jednorazovou kampani byla kampan
Sklik na Seznamu, diky které se na stranky prokliklo za 4 mésice celkem 1 857
navstévniki. Jedinou opakovanou formou placené reklamy byla propagace piispévkl na
socialni siti Facebook, tomuto tématu se vénovala tfeti podkapitola bakalaiské prace.

Druhé podkapitola praktické casti dale rozebrala cinnost Vinyl Store v oblasti
sponzoringu. Vinyl Store zatim nesponzoroval Zadnou vyznamnou kulturni ¢i sportovni
udalost. Majitel se nicméné snazil vramci moznosti obchodu pomoci nékolika
zacinajicim umélclim napfiklad tak, Ze jim zdarma poskytl prostory obchodu k natoceni
videoklipu nebo tak, ze daroval neprodejné desky na vyrobu siluet.

Dalsi PR cinnosti, kterou druha podkapitola praktické ¢asti rozebrala, byly akce. Vinyl
Store poradal akce pro zédkazniky spiSe ojedinéle a mezi hlavni tfi patiilo Record Store
Day, setkani sbérateli desek a autogramiady. Record Store Day je celosvétovy den
nahravek a k této ptilezitosti pofada kazdy registrovany obchod rizné akce a slevy pro
zékazniky. Rozsifengjsi je spise v Americe, v Ceské republice obchody nemaji moznost
si objednat specidlni vydani desek k tomuto dni a tak lakaji zdkazniky na slevy ¢i
specidlni koncerty. V ramci tohoto dne se majitel rozhodl zdkaznikiim poskytnout slevu

10% a také jim dat vérnostni kartu, ktera jim kazdy dals$i nakup zlevni o 5%. Druhou
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akci pro zakazniky bylo setkani sbératelti desek, které se dle pivodniho planu mély
konat pravidelné. Po prvnim neuspésném setkani, co se ty¢e navstévnosti, od tohoto
které se ale nakonec neuskuteCnily z divodu neuspéSnych prvnich jedndni, které
majitele odradily.

Ptedposledni ¢innosti, kterou rozepsala druha podkapitola, byly soutéze a slevové akce.
Majitel prozatim pro zakazniky uspoiadal dvé soutéze — prvni o listek na koncert,
druhou o déarkové poukazy. Dale vymyslel dle potieby slevové akce, které ale nemély
zamysleny efekt. Nepifivedly do obchodu vice zakazniki, a pifestoze 0 nich psal na
webové 1 facebookové stranky, tak o nich zakaznici nevédéli.

Posledni PR ¢innosti, kterou se zabyvala druhéd podkapitola praktické ¢asti, byly vztahy
s médii. Majitel zatim poskytl celkem 2 rozhovory, oba dva v dobé otevieni obchodu,
kdy se mu redaktofi sami ozvali. Jednalo se o server Rave.cz, coz je server zabyvajici se
hudbou a o server Expats.cz, coZ je komunitni portal pro anglicky hovofici mezinarodni
komunitu zijici v Praze. Potieti byl Vinyl Store zminén v Casopise Stereo & Video.
V tomto piipadé se nejednalo o rozhovor ale spiSe o obecné informace o obchodg,

nabidce a sluzbach.

Tteti podkapitola se vénovala PR Vinyl Store na socialnich sitich. Vinyl Store ptisobi na
jediné socialni siti — na siti Facebook. Skupina zde byla zalozena jesté pied samotnym
otevienim obchodu s cilem uvést obchod do podvédomi fanouskl. Ke dni 14. dubna
2014 dosahl obchod 4 971 oznaceni ,,To se mi libi*“ — neboli fanouskl. Facebook je pro
obchod hlavnim komunika¢nim kanalem se zdkazniky a také do néj majitel nejvice
investuje, coz je patrné z poctu fanouskd v porovnani s konkurenci. Celkem majitel
urCil na Uzemi Prahy 5 konkuren¢nich obchodii a ztoho na Facebooku druhy

vvvvvv

Z vyse uvedenych 4 971 fanousku je 26% zen a 73% muzi. Co se tyce veku, tak nejvice
fanousku je ve veéku 25 — 34 let, celkem 36% a z toho 9% tvofi zeny a 27% muzi.
Z téchto udajti, které jsou dostupné pro spravce skupiny na Facebooku, majitel
definoval cilovou skupinu pro obchod a to muze ve véku 24 — 44 let (do této kategorie
patii 44% fanouskl). Na zaklad¢ zvolené cilové skupiny se da fict, Ze se majiteli dafi
vytvaret takovy obsah, ktery podnécuje k aktivité¢ pravé zvolenou cilovou skupinu. Ze
vSech aktivnich uzivatelii skupiny je nejvice pravé v cilové skupiné — ve véku 25 — 44
let. Problémem, ktery odhalila sluzba piehledi, je dostat ptispévky ke zvolené cilové
skuping. Za sledované obdobi vid¢lo piispévky stranky 32% muzt ve véku 13 — 24 let,
Vv cilové skupiné vid€lo ptispévky 27% muzil. V ptipadé placené reklamy by to tedy
chtélo 1épe definovat, pro koho jsou piispévky urcené, aby se zobrazovaly predevSim
cilové skupin¢ uzivateli.

Pro zvySeni poctu osob, které vidély ptispévky stranky, vyuzivd Vinyl Store moznost

vvvvvv

organickym dosahem a sorganickym 1 placenym dosahem. Nejuspésnéjsi
nepropagovany prispévek oslovil celkem 3426 wuzivateli, zatimco nejvice
propagovanéjsi ptispevek jich béhem prvniho dne oslovil 14 833.

Uzivatel¢é na socidlni siti Facebook maji moznost obchod hodnotit. Hodnoceni mtize byt
bud'to slovni anebo pomoci hvézdicek (kdy 1 hvézdicka je nejhorSi hodnoceni a 5
nejlepsi), pfipadné je mozna kombinace obojiho. Od data otevieni do 15. dubna 2014
zde dostal Vinyl Store celkem 30 hodnoceni, ztoho jedno tfihvézdickové, jedno
Ctyfhvézdickové a zbytek pétihvézdi¢kovy. Zakaznici, ktefi vyuzili moznost slovniho
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hodnoceni, chvalili pfedev§im sortiment, bleskové odpovédi na Facebooku, znalost
prodavact a jejich pristup, velkou nabidku a také doplitkové sluzby (jako je napt. Cisténi
desek.)

Soucasti praktické casti bakalaiské prace byl také navrh moznych prilezitosti v oblasti
PR a také doporucCeni pro zlepSeni. Prvni navrh se zabyval vytvofenim Vinyl Clubu.
Cilem klubu by bylo informovani fanouskli o novinkéch v oblasti hudby, desek ¢i
elektroniky, poradani setkani fanouski, provozovani webovych stranek a podpora
komunikace mezi fanousky. Pro potieby klubu by bylo nutné vytvotit doplitkkovy web,
kde by uzivatelé po piihlaSeni mohli psat své vlastni blogy, zakladat fotoalba,
diskutovat na foru ¢i nahlizet do kalendate akci. Tento web by byl pod spravou Vinyl
Store a pokud by byl Gspésny, tak by mohl pomoci vytvofit komunitu okolo obchodu,
coz je jeden z cilti majitele.

Dale byl soucasti bakalarské prace navrh marketingové kampané s nazvem ,,Vinyl Store
varuje: ...“. Jednalo by se o finan¢né¢ nenarocnou kampan, ktera by svym netradi¢nim
pojetim mohla posilit povédomi o obchodu. Tato kampan spociva ve stylizaci desek do
krabicek od cigaret stim, ze standardné negativni varovani od ministerstva
zdravotnictvi by byla pfedélana do pozitivnich varovani o ucinkach poslechu desek.
Kampan by byla finanéné nendrocnd ztoho divodu, Ze by majitel mohl vyuzit
k rozdavani neprodejné desky, které by jinak vyhodil. Jedinym nakladem by pro né&j byl
tedy pouze tisk samotnych pozitivnich varovani.

Od ledna 2014 majitel zacal rozesilat e-mailem mési¢ni newslettery. K jejich odbéru se
mohou zakaznici prihlasit bud’to pfes webové stranky anebo automaticky, pokud
uvedou e-mailovou adresu pii pievzeti vérnostni karty. Pivodné mély obsahovat
informace o novych deskach, o akcich a také o novinkach v nabidce elektroniky.
Nicméné posledni newsletter za bfezen obsahoval pouze vycet novych desek, piesto ze
V obchod¢ zéaroven probihala soutéz a také pfislo n€kolik novych kusi elektroniky.
Majitel tedy nevyuzil plny potencial newsletteru.

Co se ty¢e doporuceni, tak bakalaiska prace objevila problémy piedevsim v tom, ze ma
majitel spoustu népadi, které nakonec neuskutecni ¢i je realizuje pouze jednorazové.
Piikladem bylo setkani fanouskt desek. Za timto ucelem majitel nakoupil nové
vybaveni do obchodu. Prvni setkani ale nebylo uspé$né z hlediska navstévnosti a tak
okolo obchodu, coz je jeden z jeho hlavnich cilii. K vytvofeni komunity by také mohla
pomoci realizace navrhovaného Vinyl Clubu. Dale objevila bakalaiska prace problém
V pasivité¢ fanouskl na socidlni siti. Ti statusy pouze oznacuji jako ,,To se mi libi*
nicméné je dale nekomentuji, nesdileji. To se tyka predevsim statusii, které souviseji
s nabidkou obchodu — napft. status o novych deskach. Fanousci se aktivné zapojuji pod
ptispévky, které je bavi (napf. o koncertech, o vydanych deskach, o akcich). Majitel by
se tedy mél soustiedit pfedevSim na tento typ pfispevkli, pokud chce mit aktivni
fanousky.

Navrhovana marketingova kampan ,,Vinyl Store varuje: ... byla dal$im z ndvrhi
v oblasti PR. V pfipad¢ realizace by mohla zlepsit povédomi o obchodu. Jeji vyhodou je
finanéni nenaroc¢nost a netradi¢ni pojeti. Spociva v rozdavani desek, které by byly
stylizované do krabicek od cigaret s tim, Ze tradi¢n€ negativni varovani od ministerstva
zdravotnictvi by bylo pfedélano na vtipné a pozitivni varovani o u€inku poslechu desek
od Vinyl Store. Poslednim navrhem na zlepSeni byl obsah newsletteru. Autorka prace
upozornila majitele, Ze bfeznovy newsletter svym obsahem nespliioval obsah ptivodné
zamysleny a tim padem nenapliioval svlij potencial (obsahoval pouze vycet novych
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desek). Majitel uznal, Ze newsletter nebyl udélan dobte a do dalsiho jiz zahrnul 1 dalsi
dalezité informace.
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https://www.facebook.com/help/336143376466063/

Piiloha €. 1 100 zpiisobi, jak méFit socialni média
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Objem komunikace (tzv. buzz) o znacce zalozeny na poctu piispévka.

Mnozstvi komunikace na zakladé poc¢tu zobrazeni (impresi).

Posuny v komunikaci v priubéhu ¢asu.

Komunikace podle denni doby/¢asti dne.

Sezénnost komunikace.

Konkurenéni komunikace.

Komunikace v zavislosti na kategorii/tématu.

Komunikace Vv zavislosti na socidlnim kanalu (fora, socidlni sité, blogy, Twitter

Komunikace podle faze objednavkového fetézce (napi. prohlizeni vs. dokonceni

transakce vs. komunikace po objednavce).

10.

Popularita nabidky (pokud je napiiklad k dispozici n€kolik videi k vlozeni na

stranky, pak to, které se vyuziva vic).

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

Zminky v mainstreamovych médiich.

Fanousci.

Nésledovnici.

Pratelé.

Rychlost nariistu fanousk, nasledovnikti a ptatel.

Rychlost sitfeni/ptedavani.

Zmeéna v rychlosti §ifeni v prabchu casu.

Na kolik lidi mtzete ziskat spojeni prostiednictvim svych kontaktd a ptatel

(spojeni na fanousky, nasledovniky a ptatele).

19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.

Vlozeni/instalace.

Stahovani.

Nahréavani.

Prohlizeni ze strany uzivatelll.

Pomér vlozeni nebo ulozeni do oblibenych poctu zhlédnuti.

Pomér ulozeni do oblibenych.

Komentare.

Hodnoceni.

Socialni zaloZky.

PtihlaSeni k odbéru (RSS, podcasty, fady videi).

Zhlédnuté stranky (u blogti, mikrowebu atd.).

Efektivni CPM méiené podle nakladli na dosaZeny pocet zobrazeni.
Zména v pozici webu propojeného na socialni média ve vyhledavaci.
Zména v podilu viditelnosti vSech socidlnich médii propagujicich danou znacku

ve vyhledavacich.

33.
34.
35.
36.
37.

Zvyseni vyhledavani diky socialnim aktivitam.

Procento komunikace s odkazy.

Odkazy setfazené podle vlivu publikujicich.

Procento komunikace obsahujici multimédia (obrazky, video, audio).

Podil viditelnosti na socidlnich sitich pfi provozu neplacenych a placenych

kampani ve stejném prostiedi.

38.
39.
40.
41.
42.

Vliv na ziskané spotiebitele.

Vliv na ziskané autory (naptiklad blogy).

Vliv na znacky, které participuji na socialnich kanalech.

Demograficka struktura cilové skupiny v socidlnich kanalech.
Demograficka struktura skupiny ziskané prostfednictvim socialnich médii.



43. Zvyky a zajmy cilové skupiny v oblasti socialnich médii.

44. Geografické rozlozeni spotiebiteld.

45. Minéni podle objemu piispevki.

46. Minéni podle objemu poctu zobrazeni.

47. Posuv Vv minéni pied, béhem a po uskutecnéni marketingovych programi
V oblasti socialnich médii.

48. Jazyky, jimiz mluvi zacastnéni spotiebitelé.

49. Cas straveny nad distribuovanym obsahem.

50. Cas straveny na strankach na zakladé doporuéeni na socialnich médiich.

51. Zpuasob nalezeni obsahu (hleddni, pieposlani, servery doporucujici novinky
apod.).

52. Pocet kliknuti,

53. Procento provozu z neplacené reklamy.

54. Pocet zhlédnuti.

55. Pocet interakei.

56. Pomér interakce/zajem.

57. Frekvence socialnich interakci na spotiebitele.

58. Procent zhlédnutych videi.

59. Provedena hlasovani/ziskané hlasy.

60. Pfifazeni znacky.

61. Zvazovani nakupt.

62. Pocet ziskanych uzivatelsky generovanych ptihlasek.

63. Nabidka virtualnich darki.

64. Pocet rozdanych virtudlnich darku.

65. Relativni obliba obsahu.

66. Pridané znacky (tagy).

67. Atributy znacek (tagl) — jak odpovidaji samotnému vniméni obchodni znacky.
68. Registrace z dalsich socialnich siti.

69. Registrace podle kanalu.

70. Pocet ucastnikll soutézi.

71.  Pocet ucastniki diskuznich mistnosti.

72. Prispévatelé v ramci wiki.

73. Dopad off-line marketingu a udalosti na programy socialniho marketingu ¢i
komunikaci.

74. Obsah vytvofeny uZivateli, ktery mize obchodnik vyuZit na svych kanalech.
75. Pocet zdkazniki, kterym byla poskytnuta pomoc.

76. Uspory na zikaznika obslouzeného prostfednictvim piimych kontaktd pies
socidlni média ve srovnani s jinymi kanaly.

77.  Uspory diky umoznéni vzajemného kontaktu mezi zakazniky.

78. Vliv na ,,vyfeSeni prvnim hovorem*

79. Spokojenost zadkazniku.

80. Objem zpétné vazby od zékazniki.

81. Casova uspora ze socialni zpétné vazby.

82. Vyuzité navrhy ze socialni zpétné vazby.

83. Uspory diky nevyuzivani tradiénich vyzkum.

84. Dopad prodeje pies internet.

85. Dopad prodeje mimo internet.

86. Mira vyuzivani slevovych kupond.

87. Vliv na dal$i chovani mimo internet (naptiklad naladény televizni kanal).

88. Generované leady.



89.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.

Vyzkousené produkty.

Navstévy zamétené na nalezeni pobocky firmy.

Zmény konverze diky uzivatelskému hodnoceni, ohlastim.
Mira vérnosti zdkaznik/navstévniki.

Vliv na hodnotu zdkaznika v dlouhém €asovém méftitku.
Néklady na ziskavani/udrzeni zakaznika prostfednictvim socidlnich médii.
Zména v trznim podilu.

Vliv neplacené reklamy na vysledky placené reklamy.
Odezvy na udalosti vlozené na socialni média.

Utast na osobnich setkanich.

Pocet ptijatych zaméstnanct (pro interni programy).

100. Doslé zadosti 0 zaméstnani.



Priloha €. 2 - Firemni identita varianta 2
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Priloha €. 3 - Firemni identita varianta 3

VINYL STORE




Priloha €. 4 - Firemni identita varianta 4

Vinyl Stere

/Rock
/Progressive
Vinyl Stere
/Oldies
IJazz

/Classic
/Soul




Priloha €. 5 - Firemni identita varianta 5

VINYL STORE

-




Priloha €. 6 - Firemni identita varianta 6

VINYL SIGRE

VINYL SIGRE

VINYL
GORE STCRE




Priloha ¢. 7 - Firemni identita varianta 7

Vinyl Store ®

Vinyl Store




Priloha ¢. 8 — Statisticky pirehled kampané Sklik za obdobi 1. 12. 2013 — 31. 12.
2013

Datum Zobrazeni Prokliky CTR léll;“én * Cena l;glzlll;le Konverze
18.12. 2013 405 8 1,98 1,66 13,30 3,05 0
19.12. 2013 671 29 432 181 52,60 3,39 0
20.12.2013 491 13 2,65 2,32 30,10 2,79 1
21.12.2013 469 21 4,48 2,16 45,40 3,68 0
22.12.2013 465 18 3,87 2,32 41,70 3,04 0
23.12.2013 501 10 2,00 2,25 2250 2,44 0
24.12.2013 354 11 3,11 1,96 21,60 2,52 0
25.12.2013 512 21 410 1,74 36,60 2,83 0
26.12. 2013 649 24 3,70 2,34 56,20 2,06 1
27.12.2013 751 30 3,99 249 74,60 2,02 0
28.12.2013 535 22 411 2,69 59,20 2,19 0
29.12.2013 532 14 2,63 2,38 33,30 1,82 0
30.12. 2013 602 19 3,16 2,15 40,90 1,94 0
31.12.2013 319 10 3,13 2,85 28,50 2,23 0
7256 250 345 2,23 556,50 2,54 2



Priloha ¢. 9 — Statisticky piehled kampané Sklik za obdobi 01. 01. 2014 — 31. 01.
2014

Datum Zobrazeni Prokliky CTR gauén " Cena gglzl::e Konverze
1.1.2014 413 20 484 2,79 55,70 1,97 0
2.1.2014 843 34 403 2,32 78,80 2,05 0
3.1.2014 622 26 418 2,95 76,70 1,99 1
4.1.2014 585 22 3,76 2,79 61,30 1,75 0
5.1.2014 641 22 343 331 72,80 1,69 0
6.1.2014 602 21 349 3,27 68,60 1,89 0
7.1.2014 708 23 3,25 3,20 73,50 1,78 0
8.1.2014 734 24 3,27 2,89 69,40 1,89 0
9.1.2014 612 23 3,76 3,31 76,20 2,01 0
10. 1. 2014 440 19 4,32 2,71 51,50 1,71 0
11.1. 2014 485 22 454 254 55,80 1,84 0
12.1. 2014 588 19 3,23 3,23 61,30 1,65 0
13. 1. 2014 711 16 2,25 4,05 64,80 1,80 0
14.1. 2014 697 19 2,73 3,08 58,50 1,63 0
15. 1. 2014 533 21 3,94 2,36 49,60 2,07 0
16. 1. 2014 410 20 488 2,68 53,60 1,77 0
17.1. 2014 484 15 3,10 2,36 35,40 1,99 0
18. 1. 2014 548 22 4,01 2,22 48,90 1,85 0
19. 1. 2014 504 20 3,97 2,38 47,50 1,52 0
20.1. 2014 603 27 448 2,67 72,20 1,88 0
21.1.2014 627 22 3,51 2,41 53,10 1,87 0
22.1.2014 741 18 243 2,16 38,90 2,08 0
23.1. 2014 667 21 3,15 2,53 53,20 2,21 0
24.1.2014 788 22 2,79 1,97 43,30 2,01 0
25.1.2014 518 12 2,32 2,59 31,10 2,17 0
26.1. 2014 489 19 389 321 61,00 1,70 0
27.1.2014 655 16 244 3,03 48,50 1,96 0



Datum

28.1.2014
29.1. 2014
30. 1. 2014
31.1.2014

Zobrazeni Prokliky

806
500
527
645
18726

31
22
17
24
659

CTR

3,85
4,40
3,23
3,72
3,52

Prum.

CPC
3,95
3,45
2,56
3,19
2,83

Cena

110,00
75,90
43,50
76,60

1 867,20

Prim.
pozice

2,10
1,97
1,87
2,13
1,91

Konverze

| O O O| o



Piiloha ¢. 10 — Statisticky piehled kampané Sklik za obdobi 01. 02. 2014 — 28. 02.
2014

Datum Zobrazeni Prokliky CTR gauén * Cena gglzlll;le Konverze
1.2.2014 589 16 2,12 2,07 33,10 2,02 0
2.2.2014 837 24 2,87 2,75 66,10 2,17 1
3.2.2014 528 18 341 2,69 48,50 1,78 0
4.2.2014 500 17 340 4,96 84,40 1,83 0
5.2.2014 540 16 2,96 2,85 45,60 2,10 0
6. 2. 2014 502 17 339 381 64,80 2,04 0
7.2.2014 571 15 2,63 3,36 50,40 1,67 0
8.2.2014 247 13 5,26 2,87 37,30 1,72 0
9.2.2014 377 37 981 2,60 96,20 1,51 0
10. 2. 2014 454 14 3,08 3,01 42,10 1,64 0
11. 2. 2014 643 13 2,02 3,08 40,00 1,84 0
12. 2. 2014 325 12 3,69 1,78 21,40 1,69 0
13. 2. 2014 531 11 2,07 1,42 15,60 2,30 0
14. 2. 2014 364 23 6,32 2,96 68,00 2,12 0
15. 2. 2014 437 7 1,60 2,59 18,10 2,22 0
16. 2. 2014 609 19 3,12 3,05 57,90 1,94 0
17. 2. 2014 449 16 3,56 2,78 44,40 2,00 0
18. 2. 2014 408 16 3,92 259 41,50 1,78 0
19. 2. 2014 488 16 3,28 3,07 49,10 2,14 0
20. 2. 2014 362 13 359 2,32 30,10 2,04 0
21.2.2014 334 11 329 241 26,50 1,95 0
22.2.2014 337 17 5,04 3,09 52,60 2,15 0
23.2.2014 287 16 557 3,34 53,40 1,71 0
24.2.2014 511 12 2,35 3,20 38,40 1,97 0
25.2.2014 381 9 2,36 1,86 16,70 1,79 0
26.2. 2014 584 19 3,25 2,16 41,10 1,82 0
27.2.2014 323 13 4,02 1,86 24,20 2,10 0



. . Prim. Prim.
Datum Zobrazeni Prokliky CTR CPC Cena pozice

28.2.2014 469 15 3,20 3,09 46,30 2,26 0

Konverze

12987 445 343 2,82 1 253,80 1,95 1



Piiloha ¢. 11 — Statisticky pirehled kampané Sklik za obdobi 01. 03. 2014 — 31. 03.
2014

Datum Zobrazeni Prokliky CTR gauén * Cena gglzl::e Konverze
1.3.2014 282 10 3,55 4,70 47,00 2,06 0
2.3.2014 399 17 426 2,26 38,50 1,98 0
3.3.2014 581 14 241 2,49 34,90 2,08 0
4.3.2014 776 19 245 2721 41,90 2,06 0
5. 3.2014 604 12 1,99 2,48 29,80 2,14 0
6. 3. 2014 571 14 245 2,64 36,90 2,34 0
7.3.2014 397 7 1,76 3,17 22,20 2,35 0
8. 3. 2014 327 17 520 2,26 38,40 2,28 0
9.3.2014 366 9 2,46 2,46 22,10 1,97 0
10. 3. 2014 597 22 3,69 2,50 54,90 2,22 0
11. 3. 2014 358 11 3,07 1,30 14,30 2,17 0
12. 3. 2014 394 10 2,54 3,63 36,30 2,31 0
13. 3. 2014 312 9 2,88 2,06 18,50 2,09 0
14. 3. 2014 307 3 0,98 3,77 11,30 2,34 0
15. 3. 2014 331 13 3,93 2,36 30,70 2,17 0
16. 3. 2014 445 17 3,82 2,72 46,30 1,95 0
17. 3. 2014 847 32 3,78 3,07 98,20 2,32 0
18. 3. 2014 532 15 2,82 253 37,90 2,33 0
19. 3. 2014 436 11 252 2,65 29,10 2,13 0
20. 3. 2014 445 12 2,70 1,58 18,90 1,87 0
21. 3. 2014 285 3 1,05 1,50 4,50 1,76 0
22.3.2014 295 10 3,39 3,13 31,30 1,75 0
23.3. 2014 516 13 252 2,37 30,80 1,90 0
24. 3. 2014 476 15 3,15 2,39 35,80 1,67 0
25.3.2014 606 16 2,64 2,56 41,00 2,05 0
26. 3. 2014 384 10 2,60 2,60 26,00 2,03 0
27.3.2014 539 10 1,86 1,55 15,50 2,24 0



Datum

28. 3. 2014
29. 3. 2014
30. 3. 2014
31.3.2014

Zobrazeni Prokliky CTR

517
361
168
347
13801

10
9
2

10

382

1,93
2,49
1,19
2,88
2,77

30,90
33,20
1,30
17,10
975,50

2,03
2,09
1,98
2,02
2,10

Konverze

o O o o o



Piiloha ¢. 12 — Nav§tévnost webovych stranek za obdobi 1. 10. 2013 — 31. 1. 2014

Prehled publika

E-mail Exportovat v Pfidat na panel Zkratka

= V3echny navstévy
100,00 %

Ptehled
NavStévy v  VS. Vybrat metriku

® Navitsvy
300

150

pondéli 25. listopadu 2013
W\V\/\/\’ e

—_—

listopad 2013

1.10.2013-31.1.2014 ~

<«

Kaidou hodinu  Den Tyden Mésic

prosinec 2013
-

Navstévy Unikatni navstévnici
10 430 6 540
WMM» W\—M

Zobrazeni stranek Pocet stranek na navstévu Prim. doba trvani navitévy

67 616 6,48 00:03:52
W AVAN o | b prsido | Wt A

Procento novych navitév

61,17 %

B e N e

leden 2014

W New Visitor M Returning Visitor
Mira okamzZitého opusténi

22,96 %

M AAA AN AN




Piiloha ¢. 13 — Nav§tévnost webovych stranek za obdobi 25. 11. 2013 — 18. 12. 2013

Prehled publika 25.11.2013-18.12. 2013 ~

E-mail Exportovat v Pfidat na panel Zkratka

<«
VSechny navstévy
100,00 %

Prehled

Navitévy v | VS. Vybrat metriku Kaidou hodinu = Den Tyden Mésic

® Navstévy
300
P—— e
re —==-

pondéli 25. listopadu 2013 ——— N — _4___.___'/‘

= Navitévy: 156

29.11 6.12. 13.12.
B New Visitor M Returning Visitor

Navstévy Unikatni navstévnici Zobrazeni stranek Pocet stranek na navstévu Prim. doba trvani navitévy Mira okamzZitého opusténi

2999 2103 18 134 6,05 00:03:32 23,71 %

T, e Ol W S [ e i I R I I e o Gy
Procento novych navstév

61,89 %




Piiloha ¢. 14 — Sklik kampan, vyvoj proklika za celé obdobi

Vsechny kampané

Prokiiky Zobrazen
1873 57 032
%

A
A\ «“/ \

\

A

Den Tyden Mésic

A
A . |
20 ‘/" \\,‘//\J.// \\ /\/

Oy
© W D <

CTR
3,28%

/\

2,66 K&

Cena

4 982,40 K¢

celé obdobi

16.12.2013

Konverzni pomér

0.21%

Vée

11.4.2014

v

Cena konverze

1 245,60 K&

Vyhledavaci sit

0Obsahova sit



Piiloha ¢. 15 — Rozhovor pro server Rave.cz
Redaktor Rave.cz: Zdravim, jak jste priSel k napadu oteviit si kamenny vinyl
shop?

Majitel obchodu: S hudbou jsem byl mnoho let obchodné spjaty, byla od détstvi mym
koni¢kem a navic vinyly zazivaji prokazatelnou renesanci, od roku 2008 celosvétove
prodeje stoupaji dvouciferné (v %).

Redaktor Rave.cz: Nebal jste se rizika nedspéchu? Hodné téchto kamennych
prodejen u nas po roce 2000 zaviralo ...

Majitel obchodu: Rizika netspéchu se musite jako podnikatel bat vzdy, ale nesmi vas
paralyzovat. Pak je naopak motorem k tomu, byt co nejlepsi.

Redaktor Rave.cz: Je to Vas prvni podnikatelsky projekt, nebo mate zkusenost i
S nécim jinym?

Majitel obchodu: Pocatkem 90. let jsem stavél high-end reprosoustavy, pak jsem odesel
do svéta vétsiho businessu (jako zaméstnanec).

Redaktor Rave.cz: Kolik mate zaméstnanci a kdo je za co zodpovédny?

Majitel obchodu: Je to family-business, vypomahaji mi mé dvé jiz dospélé déti v oblasti
marketingu a ucetnictvi.

Redaktor Rave.cz: Odkud berete desky? Objednavate pouze ze zahrani¢i nebo i
vykupujete néjaké kousky od prilezitostnych sbératelii?

Majitel obchodu: Mame obé cesty, zahrani¢ni velkoobchody pro nové desky, i
vykupujeme zajimavé bazarové desky.

Redaktor Rave.cz: Jak vypada vas typicky zakaznik?

Majitel obchodu: Vétsinou muzi, prvni mladsi (20-35), pro které jsou vinyly ,,trendy* a
néco nového, zajimavého, a pak star§i sbératelé (40-60), ktefi se znovu vraci k své
»pozapomenuté lasce*.

Redaktor Rave.cz: Mate stalé zakazniky, nebo spiSe ,,nahodné“? DokaZete
odhadnout jejich pomér?

Majitel obchodu: Vzhledem k tomu, Ze jsme otevieli pfed tfemi mésici, tak novi/stali
tak asi 70/30.

Redaktor Rave.cz: V zahrani¢nich shopech svinyly jsem se setkal s pievazné
zahranié¢ni klientelou — tedy turisty. Jak je to u Vas?

Majitel obchodu: Zahrani¢nich turistd je minimum. Neni to naSe cilova skupina.
Redaktor Rave.cz: Ktery Zanr jde aktualné nejlépe na odbyt?
Majitel obchodu: Klasicky rock 60. - 70. let, punkrock, soundtracky, jazz a metal.

Redaktor Rave.cz: MiiZete prozradit, kolik musite denné prodat desek, abyste byl
,»,ha nule*“?

Majitel obchodu: Zalezi na cené desky, ca. 15-20 ks.

Redaktor Rave.cz: Jaka nejcennéjsi deska Vam, ze téch par mésici od otevieni,
prosla rukama?



Majitel obchodu: Japonské pressy a labely jako Mobile Fidelity Sound Lab, Speakers
Corner Records a Pure Pleasure Records.

Redaktor Rave.cz: Najdeme u Vas i néjakou zajimavou elektroniku? (stadi par
prikladu)
Majitel obchodu: Z novych kouskd zna¢ky Magnat, NAD, Clearaudio, z vintage

elektroniky zesilovace, tunery, gramofony (napf. Technics a Tesla) a jako specialitky
DCC piehravac Philips a Video Disc pfehrava¢ SONY.

Redaktor Rave.cz: Velice ¢asto a intenzivné komunikujete s fanousky na
facebooku. Jak je pro Vas tento kanal dilezity? Jaké volite dalsi formy reklamy?

Majitel obchodu: Facebook je pro nas klicovy komunikaéni kanal, mame také webovky
www.vinylstore.cz a pied vanoci chystame malou podptrnou kampan v radiich.

Redaktor Rave.cz: Kamenny obchod, oproti tém internetovym, musi casto
nabidnout néco navic, aby mél aspéch. U vinyli to asi bude platit dvojnasob. Co je
vaSe piidana hodnota a pro¢ by mél jit zakaznik nakoupit pravé k Vam?

Majitel obchodu: Osobni piistup a poradenstvi, vysoce kvalitni poslechovy prostor,
prodej nové i vintage hifi elektroniky, zajiStované na miru a k finanénim piedstavam
zakaznika, profesionalni ¢isténi desek, prodej doplitkového zbozi — darkové poukazy,
sluchatka, tricka, prenosky, Cistici kartacky a moznost poslechu i velmi netradi¢nich
médii — MC kazety, DCC kazet, video diskt.

Redaktor Rave.cz: Kde vidite sviij byznys piisti podzim? Co bude ve VaSem
obchodé jinak?

Majitel obchodu: Vyrazngjsi zmény uz asi neprobéhnou..., ale rozebihame napf. projekt
digitalizace vinyld na miru zakaznikovi, podrobnosti si zatim nechdm pro sebe ©

Redaktor Rave.cz: Obchod s deskami si neotevie kazdy, jist¢ k nim musi mit
vztah. Jakou nejcennéjSi desku mate doma? A jak casto ji poslouchate?

Majitel obchodu: Budete se divit, ale své desky jsem piemistil do obchodu, kde jsem
V zésadé sedm dni v tydnu. A posloucham zde ©



Piiloha &. 16 — Clanek o Vinyl Store, ktery vySel v Fjnovém vydani ¢asopisu Stereo & Video

Novy svatostanek priznivcu cernych placek

Vzpominate obcas jako ja na na-
vétévy provozoven Supraphonu,
prohrabavani se v regalech s gra-
modeskami, u pultu ,Sasko” se
sluchatky, prodejnu podkreslenou
prijemnou muzikou a popovidani
s hudbou znalymi prodavaci? Ten-
to pocit zazZijete znovu na Praze 5,
v ulici Nad Nikolajkou. Byl tam 15.
cervence otevien zbrusu novy Vinyl
Store. Najdete v ném pochopitel-
né gramodesky, avSak zadna CD
¢i podobné digitalni nosice. A na
vinylech nejen klasickou hudbu,
ale i jazz, rock, pop a dalSi zanry.
A pokud Zehrate stejné jako obcas
my, Ze na gramodeskach vychazeji

predevSim digitalni remastery, tak-
Ze placky pak spojuji nevyhody obo-

jiho, tedy digitalizace i na poskozeni
nachylny vinyl, pak vézte, Ze Vinyl

Store spolupracuje i s vydavateli
vylozené audiofilnich desek. Ty se
v ramci moznosti lisuji tfeba i z pu-
vodnich dostupnych, analogovou
cestou vzniklych matric. Tim vSak
sluzby obchodu nekonéi, za mir-
ny poplatek vam napfriklad vycisti
i starSi desky v profesionalni pracce
a opatfi je novymi obaly, pfipadné
nabidnou Eistici kartacky, gramofo-
nové vlozky, sluchatka a dalsi ne-
zbytnosti. Zda se, Ze gramofonova
deska skutecné zaziva renesanci,
a tak Ize otevreni vinylové specialky
oznacit za chvalyhodny ¢in. Webové
stranky obchodu hledejte na www.
vinylstore.cz. -MW-

10/2013 STEREO & VIDEO



Priloha €. 17 — Vyvoj oznaceni To se mi libi, UZ se mi to nelibi a denni organicky/placeny dosah za obdobi 13. 05. 2013 — 15. 07. 2013

Datum Denné 1\.10’%'1’ hodnoceni Del’m’é UZ se mi to | Denné Celkovy it (@l sl Denné Placeny dosah
To se mi libi nelibi dosah
5.13.13 0 0 3709 84 3408
5.14.13 17 0 4980 76 4714
5.15.13 15 1 2351 90 2094
5.16.13 24 0 6409 92 6174
5.17.13 37 0 8971 133 8704
5.18.13 59 1 15961 149 15647
5.19.13 92 1 24519 239 23842
5.20.13 110 4 27789 370 26504
5.21.13 58 2 20720 359 19636
5.22.13 81 8 25639 336 24708
5.23.13 76 1 21100 113 20537
5.24.13 36 3 15795 65 15292
5.25.13 65 2 18154 82 17638
5.26.13 116 7 34146 521 32601
5.27.13 100 1 34700 520 32190
5.28.13 63 1 23606 375 21964
5.29.13 56 0 28169 449 27325
5.30.13 51 2 31927 704 30565
5.31.13 30 1 12217 643 10919
6.1.13 1 1 811 386 13
6.2.13 0 2 1064 658 2
6.3.13 2 1 909 578 2
6.4.13 2 0 1589 431 761




6.5.13 55 2 49123 592 48348
6.6.13 39 2 54616 513 53784
6.7.13 48 0 40374 529 39557
6.8.13 9 0 9612 145 9224
6.9.13 5 1 963 544 51
6.10.13 2 0 712 482 14
6.11.13 24 2 34365 154 34010
6.12.13 49 4 48039 616 47152
6.13.13 168 4 76128 825 74783
6.14.13 92 2 45414 1098 43557
6.15.13 78 4 30810 422 29542
6.16.13 79 1 20512 180 19415
6.17.13 60 1 21198 1049 19221
6.18.13 70 1 30486 521 29396
6.19.13 42 0 17673 104 17003
6.20.13 29 0 19325 57 18798
6.21.13 34 1 27637 403 26934
6.22.13 35 3 18547 64 18093
6.23.13 69 2 22627 1308 20589
6.24.13 30 1 17557 400 16599
6.25.13 78 3 41286 1511 38958
6.26.13 60 1 31640 339 30049
6.27.13 6 0 3388 37 2869
6.28.13 12 0 3882 178 3387
6.29.13 18 1 30625 716 29750
6.30.13 47 5 45070 773 44220
7.1.13 34 1 29416 285 28591




7.2.13 10 0 2940 57 2524
7.3.13 4 0 3525 29 3239
7.4.13 71 6 28434 1232 26737
7.5.13 152 3 51892 1101 50443
7.6.13 248 7 106346 1379 104017
7.7.13 99 6 113432 1695 110588
7.8.13 31 4 45441 321 43655
7.9.13 19 2 12794 654 11380
7.10.13 5 1 7165 163 6486
7.11.13 6 0 5393 1177 3775
7.12.13 57 7 41509 1854 39927
7.13.13 107 2 69860 1956 67662
7.14.13 66 2 33212 1215 30462
7.15.13 22 0 12067 1798 8916




Priloha ¢. 18 — Vyvoj denniho/tydenniho/28 denniho celkového/organického/placeného dosahu za prvni kvartal 2014

Denné Tydné 28 dni Denné Tydné 28 dni Denné Tydné 28 dni
Datum | Celkovy Celkovy Celkovy Organicky Organicky Organicky Placeny Placeny Placeny
dosah dosah dosah dosah dosah dosah dosah dosah dosah

1.1.14 469 3124 42292 411 2592 3803 0 0 37320
1.2.14 1328 3226 40624 1269 2704 3803 0 0 35726
1.3.14 1795 3404 37904 1729 2871 3824 0 0 32963
1.4.14 1410 3377 24482 1206 2747 3820 0 0 19474
1.5.14 2370 3811 22269 1924 2839 3865 0 0 17010
1.6.14 1471 3848 20654 1180 2826 3840 0 0 15292
1.7.14 1725 3989 18954 1569 2895 3839 0 0 13536
1.8.14 1297 4027 18797 1208 2918 3836 0 0 13405
1.9.14 1738 4227 18810 1481 2959 3831 0 0 13308
1.10.14 1985 4383 18840 1711 2975 3848 0 0 13210
1.11.14 5558 8614 22192 1064 2986 3852 4430 4430 16544
1.12.14 9756 15110 28109 1374 2908 3892 8284 11409 22424
1.13.14 10182 19856 31732 1815 3051 3950 8093 16045 25821
1.14.14 1972 20032 31129 1594 3056 3946 18 16058 25076
1.15.14 1579 20224 30347 1204 3033 3934 0 16058 24175
1.16.14 1856 20236 29373 1537 3013 3920 0 16058 23072
1.17.14 1085 20099 27943 849 2895 3914 0 16058 21518
1.18.14 735 18524 25850 533 2829 3889 0 14501 19272
1.19.14 177 12102 22906 71 2667 3847 0 8110 16062
1.20.14 1283 3810 22884 1013 2436 3848 0 18 16058
1.21.14 2038 3842 22956 1875 2660 3883 0 0 16058
1.22.14 1431 3813 23088 1209 2670 3892 0 0 16058
1.23.14 6720 8971 24752 989 2589 3922 5702 5702 17707




1.24.14 6090 13641 26708 1173 2643 3960 4807 10480 19599
1.25.14 373 13622 26688 201 2622 3906 10 10490 19605
1.26.14 2453 14340 27148 1879 2960 3951 0 10490 19605
1.27.14 2109 14557 27269 1603 3038 3955 0 10490 19605
1.28.14 288 14309 27297 167 2794 3950 0 10490 19605
1.29.14 145 14149 27333 44 2688 3946 0 10490 19605
1.30.14 71 8682 27317 16 2607 3931 0 4817 19605
1.31.14 65 3777 27282 16 2452 3906 0 10 19605
2.1.14 461 4058 27580 24 2447 3889 0 0 19605
2.2.14 73 2904 27230 15 1702 3813 0 0 19605
2.3.14 833 1685 27022 793 913 3799 0 0 19605
2.4.14 1495 2400 27124 1225 1477 3790 0 0 19605
2.5.14 12642 14031 32312 1137 1817 3816 11441 11441 24680
2.6.14 12581 24142 39085 1010 2018 3831 11467 21348 31588
2.7.14 3930 26407 40799 1502 2369 3840 2103 23173 33357
2.8.14 2496 26888 40693 1273 2524 3837 623 23489 32913
2.9.14 3228 27892 38714 2552 3242 4026 0 23489 30435
2.10.14 0 28573 36099 1745 3440 4050 0 23489 27531
2.11.14 12338 38332 45662 954 3442 4051 11376 33572 37532
2.12.14 9310 35688 51866 903 3431 4061 8425 30974 44016
2.13.14 5785 29053 53680 697 3408 4041 5143 24434 46031
2.14.14 5181 31063 55573 845 3338 4043 4320 26823 48073
2.15.14 177 30133 55505 126 3275 4037 10 26363 48080
2.16.14 74 29008 55455 41 2416 4036 0 26363 48080
2.17.14 3804 30104 56861 638 1851 4039 3096 28337 49486
2.18.14 6321 24861 58704 1337 2053 4012 4873 22871 51315
2.19.14 3691 19112 59527 1141 2101 4045 2517 17001 52195




2.20.14 860 15621 58124 731 2100 4030 / 13385 50820
2.21.14 1523 12581 56706 1061 2202 4019 0 9862 49158
2.22.14 884 12728 56727 646 2261 4017 0 9853 49153
2.23.14 1380 12950 56341 1317 2510 3945 0 9853 49153
2.24.14 7355 14945 57725 756 2592 3962 6523 11731 50756
2.25.14 9566 18050 62397 1016 2538 3997 8889 15719 56206
2.26.14 3373 18227 63491 705 2436 4014 2618 16075 57379
2.27.14 6810 22939 67877 787 2442 4044 6150 20850 61813
2.28.14 6970 27648 72521 907 2393 4080 6110 25781 66392
3.1.14 11151 35729 79889 465 2396 4102 10751 34107 74246
3.2.14 1575 36588 80827 44 2052 4103 1416 35102 75185
3.3.14 4976 34019 82741 466 1955 4109 4633 32669 77157
3.4.14 4887 30961 84982 1113 2005 4126 3045 28794 78850
3.5.14 8150 33321 83172 1338 2270 4152 6607 30741 76857
3.6.14 12800 38371 83603 218 2198 4156 12043 35450 77042
3.7.14 6913 37202 84848 1162 2274 4131 6021 34332 78470
3.8.14 9442 36890 89505 153 2246 4136 9168 34001 83448
3.9.14 6238 38945 90938 62 2263 3785 6039 36079 85357
3.10.14 137 37041 90391 23 2226 3572 30 34152 85375
3.11.14 61 34516 82682 11 1974 3522 0 32347 77760
3.12.14 637 29651 76139 613 1586 3499 0 28026 71242
3.13.14 1093 20454 73746 1028 1861 3568 0 19049 68747
3.14.14 3049 17939 72194 358 1486 3549 2739 16767 67215
3.15.14 18279 24795 80416 662 1685 3602 17912 23773 75501
3.16.14 22072 38488 90756 789 1881 3651 21493 37386 85834
3.17.14 336 38537 88807 151 1905 3646 108 37430 83962
3.18.14 1918 39117 86634 941 2142 3628 886 37765 81791




3.19.14 1821 39646 85831 1265 2309 3637 0 37765 80673
3.20.14 7346 42830 87565 440 2120 3633 6909 41121 82387
3.21.14 5003 44467 89151 62 2105 3588 4768 42641 84129
3.22.14 3975 34418 90167 1303 2388 3665 2544 32159 85157
3.23.14 6927 20108 91813 1216 2527 3668 5733 17675 86775
3.24.14 6717 24351 92222 694 2641 3677 5878 21827 87221
3.25.14 4843 26143 90966 838 2608 3678 4213 23827 85989
3.26.14 16126 38503 96393 1132 2550 3713 15398 36703 91481
3.27.14 3630 36528 95497 1103 2668 3746 2454 34663 90570
3.28.14 9812 40061 95876 922 2762 3745 9165 38232 90992
3.29.14 2939 40298 92691 712 2637 3741 2128 38559 87786
3.30.14 1109 35362 92198 940 2499 3763 2 33555 87248
3.31.14 7495 34023 93299 820 2504 3815 6807 32223 88229




