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Anotace

Cilem této bakalatské prace je shrnuti dostupnych teoretickych poznatki z oblasti
firemni komunikace, jeji jednotlivé prvky, nastroje, postupy a nové trendy v souvislosti
s vybranymi socialnimi sit¢émi Facebook, Instagram a Pinterest. Dale pak na zakladé
vysledktt SWOT analyzy a porovnani s konkurenci budou vytvofeny reklamni kampané
pro konkrétni e-shop. Popis rozdilu jejich tvorby v zavislosti na odlisnostech jednotlivych
socialnich sitich a jejich praktické vyuziti je obsahem praktické casti. Vysledky
efektivnosti téchto kampani, spolu s vyhodnocenim navstévnosti e-shopu v zavéru,
mohou byt pouzity k zefektivnéni a optimalizaci ¢innosti ve vybranych socialnich sitich

pfi jejich pouziti, jako komunika¢niho marketingového nastroje.
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Annotation

The goal of this thesis is to sum up all available theories from the field of corporate
communication, individual elements, instruments, processes and new trends
in connection with the social networks Facebook, Instagram and Pinterest. Furthermore,
based on the results of a SWOT analysis and a comparison survey of the competition,
advertising campaigns will be designed for a specific online shop. The description
of the variances in the design depending on the differences between the social networks
and their usage form the practical part of the thesis. The measured effectiveness of these
campaigns, together with the visitor statistics read at the end of the period under review,
can be used to improve the effectiveness and optimise social network communication,

and make social networks a more effective communication and marketing tool.
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UvVOoD

Vyznam socialnich siti na internetu a jejich vyuziti, jako marketingovy
komunikac¢ni nastroj pro firmy, diky stale vétsimu mnozstvi uzivateld, kteti ho denné
pouzivaji, stale roste. Pro firemni marketingové ucely je proto pouziti socialnich siti
dilezitym nastrojem Kk osloveni uzivatele, komunikaci s nim a snahou 0 jeho ziskani
jako loajalniho zakaznika. Pfesto, Ze socialni sité dnes vyuziva fada firem Vv riznych
odvétvich obchodu, nestaci mit pouze profilovou stranku a ¢ekat, ze uzivatelé budou
sdilet jeji obsah, mluvit o0 ném a doporucovat ho svym ptatelim. NapInéni kvalitnim
obsahem v podob¢ audiovizualnich prostfedkl je hlavni podminkou pro vytvofeni
procesu socidlni interakce, nejen mezi stavajicimi ptateli, ale 1 ostatnimi uzivateli
konkrétniho profilu na socialni siti. Diky sdilenym osobnim informacim, které o sobé
uzivatelé dobrovoln€é prozrazuji dobrovolné, je zplisob zacileni kampani stale
presnéjsi. Z toho divodu se zda byt vyuziti socialnich siti pro marketingovou
komunikaci, oproti jinym moZnostem marketingovych kampani na internetu,
efektivnéjsi.

Firemni marketingovd komunikace vyuZzivajici socialni sité, by méla kopirovat
nejnovejsi zptisoby a moznosti jejich pouziti. Neustalé zmény je dilezité sledovat,
zkouset a nasledné vyhodnocovat. Svétové momentalné nejrozsifencjsi socialni sit’
s nazvem Facebook, je sice nejvice pouzivana k marketingové komunikaci, ale vznik
dalSich, odlisnych siti davd moZznost uzivatelim, hledajicim naptiklad individualni
zpusob komunikace, sdileni informaci a téeba vlastni sebepropagaci ve virtualnim
prostfedi internetu. Tim se otviraji nové moznosti i pro nové smery v marketingové
komunikaci.

Tato bakalaiska prace si klade za cil prozkoumat moznosti a vyhody pouziti
vybranych socialnich siti, jako komunika¢ni marketingovy nastroj pro realny e-shop
S nazvem ,,Zlaty fetizek*. Pomoci SWOT analyzy a porovnani s konkurenci stanovit
cile marketingové komunikace. Teoretické poznatky prakticky aplikovat na
vybranych socidlnich sitich v podobé ptispévkli s minimalni finan¢ni podporou.
Zaroven je bakalafskd prace sestavena jako ndvod, jak postupovat v piipadé
marketingové komunikace na vybranych socialnich sitich Facebook, Instagram

a Pinterest.
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Literarni zdroje pouzité pro vypracovani teoretické Casti, tykajici se popisu
marketingu a jeho postupt s aplikaci na internet, byly dostupné v pomérné velkém
poctu. Obtiznéjsi bylo pouziti dostupné odborné literatury tykajici se socialnich siti.
Vyvoj uzivatelskych prosttedi socialnich siti se neustale vyviji a méni. Jejich popis
Vv literatufe je jiz vétSinou zastaraly a je zapotiebi Cerpat z internetovych zdroji
a vlastnich empirickych zkusenosti.

Cilem teoretické ¢asti bude seznameni S teoretickymi znalostmi z oblasti
marketingu, marketingové komunikace a Public Relations na internetu a s novymi
trendy v marketingové komunikaci se zaméfenim na vybrané socialni sité. Dale pak
predstaveni uzivatelskych prostiedi vybranych socialnich siti a odli$nosti v jejich
vyuziti jako marketingového nastroje pro jiz zminény e-shop.

V praktické Casti bude nejprve predstaven e-shop snazvem ,Zlaty fetizek*
(www.zlatyretizek.cz). Vypracovani SWOT analyzy odhali silné a slabé stranky nejen
samotného chodu e-shopu, ale i jeho dosavadniho zpisobu marketingové
komunikace. Piehled marketingové komunikace na stejnych socialnich
sitich vybranych konkuren¢nich e-shopt a piipadna Cetnost jejich vyuziti, poslouzi
pro srovnani vysledkli ve stejném casovém obdobi. Bude navrzen zptisob vyuziti
vybranych socialnich siti a to Facebook, Instagram a Pinterest, jako komunika¢niho
marketingového nastroje, vysvétlen divod jejich pouZiti, zptisob zalozeni konkrétni
propagacni kampané a jejich dilci vyhodnoceni.

Na zacatku tvorby této bakalaiské prace bylo potieba si polozit otazky tykajici se
zamysleného sméru marketingové komunikace pro e-shop. Jakym zptisobem vyuzit
socialni sité pro firemni marketingovou komunikaci? Vyuziva konkurence socidlni
sit¢, jako marketingovy komunikaéni ndstroj a s jakymi vysledky? Je vybér
vybranych socidlnich siti vhodny k uskute¢néni zamyslené marketingové
komunikace? Pokud ano, jaké vysledky pfineslo vyuziti vybranych socialnich siti
jako marketingovy ndstroj pro e-shop? Tato prace na né¢ po vyhodnoceni vSech

vysledkll v zavéru odpovi.
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TEORETICKA CAST

1  MARKETING AMARKETINGOVA KOMUNIKACE
NA INTERNETU

1.1 Marketing

Nastup marketingu za¢ina na konci 19. stoleti a rozviji se v pribchu 20. stoleti.
Jeho kolébkou jsou Spojené staty. V pribéhu tohoto ¢asového obdobi prochazel
marketing tfemi vyvojovymi fazemi. Prvni faze je spojena s feSenim vnitinich
problémt firmy. Ekonomika je charakterizovdna pfevahou poptavky nad nabidkou,
omezenou konkurenci a malymi rozdily mezi nabizenym zbozim. Prioritné jsou
feSeny problémy vyrobni, financni a problémy souvisejici s pracovni silou. Marketing
byvé redukovan na otazky ocenéni, distribuce a jednoduché propagace. Ve druh¢ fazi
vzrista vyznam analyzy pozadavka zakaznika, kvalifikace poptavky, stale ziejmé&;si
je nezbytnost exaktniho ptistupu k vyvoji novych vyrobka, ¢i sluzeb. Vétsi duraz je
kladen na odbornou piipravu obchodnich zaméstnancti, sili reklamni a propagacni
¢innost a zdokonaluje se systém distribuce a prodeje. O tieti fAzi zaCiname hovofit od
okamziku, kdy firma uvede do rovnovahy své vnitini potfeby s pozadavky
a moznostmi vnéjsi reality a soucasné uspokojuje potieby zdkaznikl a plni zdvazky
viiéi spolenosti a statu. Rizeni firmy a marketing musi jako celek sméfovat k zajisténi
plant v oblasti zisku. Své zdméry a zejména cesty k jejich dosaZeni musi koordinovat
podle podminek trhu, tedy s ohledem na ménici se pozadavky zakaznikii a chovani
konkurenéniho prostfedi. Marketing spolu s fizenim firmy se pfimo zabyva vSemi
ovliviiujicimi faktory a piebird ustfedni roli pfi urcovani strategického sméru
firmy.(Horakova, 1992, s. 24; Fisk, 2006, s. 257)

Marketing 1ze definovat podle mnoha autord a zaroven i mnoha zpusoby, jednim
z nich je definice podle Kotlera (1997, s. 4) a zni takto: ,,Marketing je spolecensky
a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji,
prostiednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.*

Encyklopedia Britannica (In: Tomek et al. 2011, s. 28) definuje marketing takto:
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~Marketing predstavuje uceleny systéem opatieni, ktery vede k rizené nabidce
spravného vyrobku ve spravnou dobu, na spravné trhy, za spravnou cenu.* Americka
marketingova asociace uvadi marketing jako: ,,Souhrn ekonomickych ¢innosti, které
fidi tok zbozi a sluzeb od vyrobce ke spotiebiteli nebo uzivateli.“ (In: Tomek et al.
2011, s. 28) Pro popis teorie marketingu, srozumitelngjsi ve vztahu ke spole¢nosti
podnikajici na internetu, lze pouzit definici podle Janoucha (2014, s. 17): ,,Marketing
je aktivita organizace a soubor procesii pro vytvareni, sdélovani, poskytovani a zmény
nabidky, coz prinasi hodnotu zakaznikiim, partnerii a spolecnosti jako celku.” David
Ogilvy (1998, s. 172) definuje marketing jako ,,sprdvné cileni*.

Marketing vychazi ze skutecnosti, ze lidé maji své potieby a pozadavky, které
vytvaieji stav nepohodli. Ten se feSi ziskavanim vyrobki, které tyto potieby
a pozadavky uspokojuji. Ponévadz danou potifebu mize uspokojovat mnoho vyrobki,
je vybér vyrobku veden pojmy hodnoty, ceny a uspokojeni. Tyto vyrobky jsou
dostupné néckolika zplsoby: vlastni vyroba, nasili, Zebrani a sména. VétSina
modernich firem pracuje na principu smény, coz znamena, ze se lidé specializuji pti
vyrob¢ urc¢itych produktti a obchoduji s nimi vyménou za jiné véci, které potiebuji.
Angazuji se v transakcich a pti budovani vztahti. Marketing obsahuje ¢innosti, které
se zabyvaji skupinou lidi sdilejicich podobnou potiebu, tj. snazi se realizovat
potencialni smény. (Kotler, 1997, s. 31; Cichovsky, 2010, s. 13; Synek, 2001, s. 162)

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firma pouziva
k tomu, aby dosahla svych marketingovych cild na cilovém trhu. (Kotler, 1997, s. 74;
Stuchlik et al., 2000, s. 104) Produkt (Product) patii spolu s cenou (Price), distribuci
(place) a marketingovou komunikaci (Promotion) mezi ¢tyfi slozky zakladniho
marketingového mixu. Podle pocéatecnich pismen jeho jednotlivych slozek
Vv angli¢tin€ zndmych pod zkratkou 4P. (Hordkova, 1992, s. 35; Kotler, 1997, s. 74;
Janouch, 2014, s. 17)

Uvedené nastroje jsou prostredky uskutecnovani dlouhodobych 1 kratkodobych
zamera firmy. Vhodnou modifikaci vyrobku, distribuce, marketingové komunikace
a zmeénou ceny je mozné docilit uspokojeni zdkaznika a soucasné téz ziskat vyhodu

v ekonomické soutézi. (Horakova, 1992, s. 35)
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vyjadiena jako uzitek z pouzivani produktu, tispora ve srovnani s konkurenci.
nebo ¢asem na ziskani produktu, dobry pocit, spolecenské uznani, splnéni
ptani, vlastnictvi znacky apod. (Janouch, 2014, s. 17) Produkt nemusi byt jen
hmotny vyrobek, ale i nehmotny jako napt. sluzba, dusevni vlastnictvi,
volebni program atd.

Cena - je mirou hodnoty vyrobku udavana jako mnozstvi penéz, kterych se
musi spottebitel vzdat, aby ziskal nabizeny produkt. (Horakova, 1992, s. 36)
Distribuce - distribu¢ni systém zprosttedkovava cestu produktu od vyrobce
ke spotiebiteli, tj. vSe, co je potieba k tomu, aby zakaznik produkt obdrzel
napf. zplsob piepravy, prodejni misto, skladovani, servis, poskytovani tivéru
atd. (Janouch, 2014, s. 17; Horakova, 1992, s. 36)

Marketingova komunikace - je systematicka komunikace, jejimz cilem je

zlepSeni nebo udrzeni komerénich vysledkd podniku. (Musil, 2010, s. 35)

1.3 Komunika¢ni mix

Reklama neboli marketingovda komunikace je nejviditeln€jSim néstrojem

komunika¢niho mixu, jejimz prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi

skupinami, aby podpoftila vyrobky nebo image firmy jako takové. (Pelsmacker et al.,
2003, s. 26)

Komunikac¢ni mix zahrnuje 4 zakladni slozky:

Reklama - je socialni komunikace, jejimz cilem je motivovat recipienty
ke konkrétnimu jednani. Obsah reklamy zadava objednatel napt. firma nebo
organizace. Nemusi se jednat vzdy o ndkup néjakého vyrobku ¢i sluzby.
V ptipadé politické reklamy, pouzivajici zcela shodné postupy, je Zadoucim
jednanim ucast ve volbach s volbou konkrétni volebni strany. (Musil, 2010,
s. 36)

Podpora prodeje - kratkodobé stimuly pro povzbuzeni nakupu nebo prodeje

vyrobku ¢i sluzby napf. snizenim ceny, poskytovani slevovych kupdnt,
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programy pro loajalni zdkazniky, soutéze nebo vzorky zdarma. (Kotler, 1997,
S. 612; Pelsmacker, 2003, s. 26)

e Osobni prodej - ustni prezentace pii konverzaci sjednim nebo vice
potencidlnimi zadkazniky, za ucelem realizace prodeje zbozi nebo sluzeb
tzn. pfima interakce mezi dvéma osobami. (Kotler, 1997, s. 612)

e Vztahy s verejnosti (Public Relations - PR) - socialni komunikace, jejimz
cilem je vytvofit, zlepSit nebo alesponl udrZet pozitivni image instituce v o¢ich
vetejnosti. Na rozdil od reklamy a dalSich spiSe invazivnich marketingovych
postupt v praci PR nestac¢i jednosmérna komunikace. (Musil, 2010, s. 37)
Mezi nastroje pouzivané v PR lze =zafadit clanky v tisku, seminate,

sponzorstvi nebo tieba lobbing. (Kotler, 1997, s. 613)

1.4 Marketingova komunikace na internetu

Internet slouzi ke komunikaci mezi vSemi svymi uzivateli, kterych je dnes
celosvétoveé skoro tii a ptl miliardy. V unoru 2015 velikost internetové populace 10+
dosahla v Ceské republice hodnoty 7,01 milionu uZivatelti. V porovnani s celou b&znou
¢eskou populaci (10,5mil.) jde o 67 % vSech obyvatel. (Internet World Stats, online, cit.
2016-02-01; tamtéz, online, cit. 2016-02-01; Netmonitor, online, cit. 2015-11-14)

Ve vékové kategorii 10-24 let je na internetu 97 % lidi. S rostoucim vékem podil
lidi na internetu klesa. Pouze 43 % lidi starSich 55 let vyuziva internet. V ¢eské populaci
ma nejvetsi zastoupeni (35 %) vékova skupina 55+, v internetové populaci ma tato vékova
skupina pouze 20 % podil. (Internet World Stats, online, cit. 2016-02-01; tamtéz, online,
cit. 2016-02-01; Netmonitor, online, cit. 2015-11-14)

Marketingova komunikace soustied’uje vSechny prostfedky komunikace, poc¢inaje
mluvenym slovem, napf. pfi dotaznikovém Setfeni, ptes tiSt€éné materialy, telemarketing,
postu az po vyuzivani masmédii. Internet nabizi vSechny b&ézné pouzivané komunikacni
prostiedky, ale vétSinou mnohem efektivnéji. Nejen, Ze miiZete jeho prostfednictvim
oslovit konkrétniho uzivatele a komunikovat s nim, ale i oslovit podstatné vétsi skupinu
lidi se stejnymi zdjmy, kterd mize komunikovat s vami. Diky stile se zlepSujicim
a vyvijejicim se moznostem je mozné pouzivat nepieberné mnozstvi databazi uzivateld
internetu, ty filtrovat a komunikaci zacilovat na pozadované cilové skupiny. (Stuchlik et
al., 2000, s. 16)
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Internet nabizi mnozstvi forem, jakymi lze informace podéavat. Informace na
internetu v podob¢ textu jsou sice nejjednodussi pro informovani, rozhodné ale nelze
mluvit o jejich pfitazlivosti a efektivnosti. Fotografie uzivana jako forma marketingové
komunikace je na internetu nejrozsifenéjsi a nejbéznéji pouzivany zptisob. Dulezita je
kvalita a atraktivnost zobrazovanych fotografii nez amatérsky vyfotografovany obrazek,

ktery divakovi nic nefika.

1.5 Realizace marketingové komunikace na internetu

Uspéch marketingové komunikace je zalozen na chapani internetu, jako
komunika¢niho média a na tom, jak se li§i od televize, rozhlasu nebo tiskovych médii.
Uzivatelé internetu chtéji mit daleko vétsi kontrolu a chtéji sami rozhodovat o tom, co
budou vyhledavat a poznavat. (Frey, 2008, s. 59) Protoze se uzivatelé internetu snazi
nekonecné mnozstvi informaci filtrovat a tim se vyhnout tomu co necht¢;ji sami €ist, vidét
nebo védet, je zapotiebi zaméfit komunikacni usili na takové uzivatele, které vase sdéleni
opravdu zajima. Uzivatel¢é dnes vénuji daleko vice Casu straveného na internetu
komunikaci, nez samotnému obsahu. Stale ve vétsi mife si pfedavaji informace mezi
sebou, misto aby se je sami pokouseli ziskat z oficidlniho ovéfeného zdroje. Castgji
dochazi ke sdileni informaci mezi uzivateli z neovéfenych zdroji. Pro firmu je stale tézsi
se prosadit piimo, jen diky informovani a vlastni komunikaci. Divéra ve firmu a jeji
produkty nabyva na internetu na dilezitosti a divéryhodnosti, diky informacim od jinych
uzivateld. Jde o jejich zkuSenosti s nakupem produktd, s pribéhem komunikace,
s celkovym nebo dil¢im dojmem ve vztahu k firmé&, aZz po zplsob feSeni piipadné
reklamace. Pfi spravné marketingové komunikaci, jde o to takové uzivatele pro firmu

ziskat a udrzet si je.

Aby byla splnéna podminka tspéchu, je zapotiebi dodrzet nékolik nasledujicich
pozadavk:
e mit kvalitni produkt;
e stanovit realné cile;
e poznat zakaznika;
e komunikovat;

e budovat dlouhodobé¢ vztahy se zdkazniky.
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Klicem k uspéchu na internetu je tedy interaktivita vztahu. Kazda firma si musi
byt védoma faktu, Ze uzivatel internetu kontroluje celou transakci pii nakupu produktu
tim, ze si vybere a kontroluje obsah, ¢as a cestu komunikace. TakZe jen interaktivni

komunikacni strategie mize piinést maximalni komunikac¢ni a marketingovy uzitek.

1.6 Postup pri planovani marketingové komunikace na internetu

Vlivem neustalého rozvoje internetu, jsou firmy nuceny ménit své koncepce
marketingové strategie. Planovani marketingové komunikace souvisi a navazuje na
marketing, jeho plan a stanovené cile. Na internetu se komunikace posouva od
jednostranné ke komunikaci oboustranné. Firmy maji diky technickym moZnostem
k dispozici nejriznéjsi informace o uzivatelich, naopak uzivatelé si také mohou o firmé
a jejich produktech zjistit veskeré vefejné dostupné informace. Oboustranna komunikace,

tedy neni jen moznost, ale i nutnost. (Janouch, 2014, s. 22)

Postup pii marketingové komunikaci ve sméru od firmy k uzivateli na internetu

ma nasledujici cile:

e Urceni cilovych pfijemcii a jejich vlastnosti.
e Definovani cile komunikace - ma-li usilovat o povédomi, znalost, oblibu,
preferenci, presvédceni nebo nakup.
e Vytvoieni zpravy - s i¢innym obsahem, strukturou, formatem a zdrojem.
e Vybér komunikacni cesty:
- osobni - email;
- neosobni - banner.
e Urceni rozpoc¢tu marketingové komunikace.
e Rizeni celé komunikace se spravnym nalasovanim a u¢innosti v poméru
k nakladtim.
e Vyhodnoceni komunika¢niho a prodejniho G¢inku. (Kotler, 1997, s. 638, 665)
Marketingova komunikace ve sméru od uZivatele k firm& ma nasledujici cile:
e informace vztahujici se k ndkupu,
¢ informace o pozadavcich, potfebach, spokojenosti apod;

e informace o zakaznikovi.
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Marketingova komunikace je stale provazanéjsi s ostatnimi slozZkami marketingu
v dasledku moZznosti rychle analyzovat idaje o prodeji a diky lepsi méfitelnosti ucinki
komunikace. To vede k vétsi efektivité vSech marketingovych nastroji. (Frey, 2008,
s. 165)

1.7 Marketingova komunikace na internetu jako soucast integrované

komunikace

Veskeré aktivity firmy, jejiho majitele, marketingového oddéleni a zaméstnancti
maji byt v souladu s marketingovou strategii a jejich komunikace uvnitt 1 vné firmy by
méla potencidlnim zédkaznikiim davat jednoznacéné poselstvi. (Media Guru, online, cit.

2015-11-12)

Do integrované komunikace |ze zahrnout, jak komunika¢ni pisobeni nadlinkové
(reklama), tak i komunikaéni ptisobeni podlinkové (Public Relations, Direct Marketing,
Sales Promotion, vlastni prodej atd.). (JuraSkova et al., 2012, s. 105) Dale pak
masmedidlni reklamu, nabidkové letaky, katalogy, direct mail, komunikaci v misté
prodeje, propaga¢ni ochutnavky, i to, jak pusobi cena produktu, jeho baleni, to, co si
o ném lidé tikaji, zptisob, jakym se chova spolecnost ke svym zaméstnanciim, chovani
mateiské spolecnosti, eticky kodex, ekologické aspekty, celebrity, se kterymi se

spole¢nost spojuje aj. (Media Guru, online, cit. 2015-11-12)

To vSe by mélo byt vzijemné propojené, v souladu a konzistentni a mélo by
sledovat spole¢ny cil. (Media Guru, online, cit. 2015-11-12) Pod integrovanou
komunikaci lze tedy chdpat vyznam dokonal¢ho spojeni v oblasti dorozumivani za

optimalniho nasazeni vSech komunikaénich nastroji. (Juraskova et al., 2012, s. 106)
Hlavni zasady integrované komunikace:

e Komunikaéni aktivity je nutné vzdy spojovat do integra¢niho modelu tak, aby se
koordinovaly firemni vypovédi nejlépe vSech zaméstnancii se synergickym
efektem.

e Respektovat zdjem uzivatele (zdkaznika) a jeho problém, ktery chce vyiesit
prostfednictvim komunikace.

e Vychdzet z cile nastavené marketingové komunikace, konkurence, rozpoctu, atd.
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e Vzdy po ukonceni kampan¢ provést prizkum ucinnosti. (Juraskova et al., 2012,

s. 106)

Internet, jako nové komunika¢ni médium, ma oproti ostatnim tradi¢nim médiim,
vyznamnou prednost a to pamét. Diky zdznamiim cookies?, Ize piesné zmapovat chovani
uzivatelll na internetu. To nasledné vyhodnocovat a upravovat tak nejen napt. vzhled
webovych stranek nebo ptispévky na socialnich sitich, ale hlavné se diky interakci
uzivatell ucit jejich chovani. Zpétné€ Ize tedy upravit komunikaci pro kazdého uzivatele
individualng, napt. pfednostnim zobrazovanim nékterych produkti, sluzeb, prispévki

apod. (Pelsmacker, 2003, s. 492)

1.8 Vyhody a nevyhody vyuziti internetu pro marketingovou

komunikaci

Internet vyuzity jako komunika¢ni marketingové medium, ptinasi vedle pozitiv
1 sva negativa. Za pozitiva Ize pokladat velky dosah diky celosvétové siti. Je
multimedialni (texty, obrazky, zvuky, animace, videa atd.) Niz$i naklady na komunikaci,
vyS$i rychlost aktualizace a ptipadna frekvence sdéleni informaci. Diky neustalému
vyvoji je piesnéjsi zacileni na uzivatele, podle dostupnych a stale vice zacilenych
sociodemografickych udaju. A Vv neposledni fadé¢ jednodussi a piesnéj$i méfitelnost

vysledki a vyhodnoceni.

Zanegativa lze v prvni fadé pokladat omezené vyuzivani a dostupnost pro nékteré
cilové skupiny uzivateli. Z priazkumu spolecnosti Netmonitor ,,Trendy v navstévnosti
internetu - Ro¢enka 2014, kapitola viz 1.4. Dalsi rozdily ve vyuZivani internetu jsou na
zaklad¢ dosazené¢ho vzdélani. Internetova populace mé procentualné dle vyzkumu vyse
Jjmenované spolecnosti vyssi vzdélani, nez realnd. VétSina (63 %) internetovych uzivatelli
15+ ma stfedoSkolské vzdélani s maturitou nebo vyssi vzdélani, u ¢eské populace 15+ je
to 51 %. Nejvice internetovych uzivateli 15+ ma stfedoskolské vzdélani s maturitou

(39,9 %). U realné populace maji nejvétsi podil lidé vyuceni bez maturity (34,7 %).

1 Cookies - je kratky textovy soubor, ktery navstivena webova stranka odesle do prohlizece uzivatele, kde
se ulozi. Umoznuje webu zaznamenat informace o navstéve stranky, napiiklad preferovany jazyk a dalsi
nastaveni. (Adaptic, online, cit. 2016-01-06)
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Jmenovany vyzkum tedy ukazuje, Ze nckteré cilové skupiny je velmi obtizné pomoci
internetu oslovit. (Netmonitor, online, cit. 2015-11-14)

U internetovych uzivateld mize byt dalSim negativem tzv. reklamni slepota.
V disledku ptilisSného zahlceni informacemi prestava uzivatel vnimat skoro vSechna
reklamni sdéleni. Nejen pfi prohlizeni webovych stranek, ale naptiklad pii registraci
k odebirani novinek a newsletteri>. Pokud se uzivatel zaregistruje k odbéru velkého
mnozstvi, je mozné Ze nebude vénovat dostateCnou pozornost vSem reklamnim sdélenim

a to, tim padem nebude mit pozadovany efekt.

1.9 Komunikac¢ni mix na internetu

Z komunika¢niho mixu na internetu je vyloucen osobni prodej. Ten vyzaduje
piimou interakci mezi dvéma osobami a to nikoli zprostfedkované, coz pii komunikaci
na internetu prakticky neprobihd. Na internetu tedy ziistavaji pouze neosobni

komunikacni kanaly. (Stuchlik et al., 2000, s. 142)

1.9.1 Reklama na internetu

Reklama je soucasti marketingové komunikace, jako placend forma propagace
produktt. Produktem mutze byt zbozi, vyrobek, sluzba nebo tfeba nehmotny vysledek
n¢jaké Cinnosti. Reklama na internetu predstavuje efektivni nastroj pro presvédCovani
a informovani Sirokého okruhu potencidlnich zakaznikli v kratkém casovém tseku a za
pomérné nizké naklady a vyuziva se pfedevS§im k vyvolani zajmu o produkt. (Janouch,
2014,s.77) Umoznuje komunikovat dvacet ¢tyfi hodin denné¢ b&hem celého roku,
ménit sdéleni podle potifeby, ménit obsah a styl. Nejvét§sim piinosem pro reklamu na
internetu je jeji interaktivnost. Uzivatel muze na webové strance kliknout na zobrazenou
reklamu a tim ziskd dal$i informace nebo muize konkrétni produkt rovnou zakoupit.
Moznost sledovat okamzitou reakci a urcovat efektivnost internetové reklamy je

zasadnim rozdilem oproti tradi¢nim médiim. (Pelsmacker, 2003, s. 497)

2 Newsletter - je anglicky termin oznacujici elektronicky zpravodaj (news = novinky, letter = dopis). Jde
o0 emaily, pravidelné zasilané ptihlasenym odbératelim. (Adaptic, online, cit. 2016-01-06)
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Reklama na internetu miize mit nékterou z nasledujicich podob:

e Reklamni banner - reklamni plocha, ktera je zobrazena na internetovych
strankach pevnych rozméri. Pomoci hyperlinkového odkazu® je uzivatel po
kliknuti na banner pfesmérovan na adresu uréenou zadavatelem. Podle typu je lze
rozdélit na statické (obrazek), dynamické (pohyblivy format GIF*) a interaktivni
(flash animace®, video). (Juragkov4 et al., 2012, s. 31; Janouch, 2014, s. 83)

e Reklamni e-mail - jedna se o rozesilani e-mailt, jehoz prostfednictvim Ize nejen
prodavat produkty ¢i sluzby, ale také budovat dlouhodobé vztahy se zédkazniky.
V ptipadé&, Ze uZivatel internetu neud¢€li souhlas s pfijimanim reklamnich e-maild,
jednd se o tzv. spam. Pokud uZivatel souhlas s pfijimanim reklamnich e-mailt
udé@li napf. pfi registraci ha webové strance nebo e-shopu, jedna se o e-mailing.
Pti pravidelném zasilani informacnich e-maild se firma udrzuje v jejich povédomi
a pro budovani dlouhodobého vztahu je to velmi uc€innd forma komunikace.

U c¢asti prijemct vede k opakovanému nakupu. (Mikulaskova et al., 2015, s. 241)

e Reklamni prvky na webu - mezi né Ize zaradit reklamni bannery, bohuzel vsak
diky nadmérnému uzivani pro reklamni ucely je dnes jiz problematické piitdhnout
K nim pozornost uzivateldi. V této souvislosti hovotfime o tzv. bannerové slepote¢.
Déle pak vyskakovaci reklamni okna (pop-up), ty maji za tikol upoutat pozornost
a prekryt bannerovou slepotu. U¢inngjsi forma je pop-under okno. Otviraji se
stejn¢ jako pop-up okna, ale thned zmizi pod ivodni stranku a uzivatel si jich
v§imne, az kdyz uvodni stranku zavte. Jelikoz nevi, Ze by dalsi stranku otviral, je
vy$si pravdépodobnost, Ze si stranku precte a pokud ho informace zaujme, bude

chtit ziskat dalsi. (JuraSkova et al., 2012, s. 162)

e Tladitka - jsou podle formatu nejmensi nabidky reklamniho sdéleni. Byvaji

umistény bud’ dole, nebo po stranach stranky. Jsou to bannery malého formatu

% Hyperlinkovy odkaz - oznageni pro odkaz v textu, na ktery Ize kliknout a dostat se tak na jinou stranku
¢i odskodit na jinou ¢ast pravé oteviené stranky. (It-slovnik, online, cit. 2015-11-19)

* GIF - Graphics Interchange Format. GIF soubor je b&Zny typ souboru s obrazkem, ktery Ize najit ve
vét§ing pocitatovych systémi a webovych stranek. (Myartse, online, cit. 2016-01-07)

® Flash animace - graficky vektorovy program od spolecnosti Adobe. PouZiva se predevsim pro tvorbu
(pfevazné internetovych) interaktivnich animaci, prezentaci a her. (Adaptic, online, cit. 2016-01-06)
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s pfimym odkazem na jinou webovou stranku. (Musil, 2010, s. 95) Casto se
uzivaji pro vyménu relevantnich odkaz. Kromé marketingové komunikace
a podpory prodeje slouzi pro potieby SEOS, tzn. zvysuji atraktivnost pro

vyhledéavace.

e Odkazy ve vyhledavacich a katalozich - vyhledava¢ nebo katalog je misto na
internetu, odkud se uzivatel mize dostat na jim hledané internetové stranky.
Katalogy jako internetové rozcestniky, predstavuji vlastné seznamy, které jsou
rozdélené do urcité logické struktury a v nich jsou jednotlivé weby rozttidény
podle obort a podobort. Uginnost katalogi se d4 srovnat s vyhledavaci, dokonce
muze byt nékdy vyssi. Je to dano skutecnosti, ze uzivatel hledajici v katalogu
obvykle vi, co hleda, a prostfednictvim katalogu se k takové informaci lehce

a rychle dostane. (Businessinfo, online, cit. 2015-11-18)

Odkazy ve vyhledavacich a katalozich patii mezi textovy typ reklamy. Jedna se
o reklamu zavislou na klicovych slovech, umisténou ve vysledcich vyhleddvani,
Vv katalogu nebo vyhledavaci, na tyto dana klicova slova. Tato forma reklamy pracuje
s vysledky podle chovani uzivateli a jejich okamzitou reakci na né a to kliknutim na
textovy format, ¢imz dojde k pfesmérovani na stranky zadavatele reklamy. Nabizi se
urcitd, byt znacn¢ omezend moznost kreativity. V textu jsou uzivany okamzité vyzvy
nebo jednoduché motivace, jako napiiklad: ,,vyhodna koupé¢, sleva, postovné zdarma
atd.“. Hlavnim cilem je vSak bezprostiedni reakce uZzivatele. Mira zapamatovatelnosti
téchto textovych formatt je ale minimalni, proto tento typ reklamy neni vhodny pro
kampané zamétfené na vytvareni, posilovani ¢i zménu image znacky, ale jako okamzity
odkaz na hledané kli¢ové slovo. Nejzndméjii a nejpouzivangjsi vyhledavace v CR jsou
Seznam.cz a Google.com, nejznaméjsim katalogem je webova stranka www.firmy.cz,
provozovany portalem Seznam.cz. (Businessinfo, online, cit. 2015-11-18) Jestlize
uzivatel pouzije k vyhledavani klicového slova vyhledavac, ten mu zobrazi vysledky
relevantni k zadanym kli¢ovym sloviim. Cim blize je prvnim zobrazenym vysledkiim
vyhledavani, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze uZivatel klikne pravé na pozadovany

textovy odkaz. K tomu, aby se textovy odkaz zobrazoval na ptednich pozicich, je

® SEO - (angl. Search Engine Optimalization) je kontinuéalni a dlouhodoby proces, tykajici se popisi
stranek, titulka stranek, jednotlivych nadpisti, podnadpist, kliovych slov v textu, vytvareni relevantnich
odkazi atd. (Cichovsky, 2010, s. 198)
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zapotiebi optimalizace stranek pro vyhledavacée (SEO) nebo placené odkazy. Faktory
SEO se u vyhledavach neustdle méni a nelze s urcitosti fici, jak postupovat, aby byl
zaruCeny uspéch. (Juraskova et al., 2012, s. 209) Pro lepsi pozici ve vyhledavacich jsou
dilezité také zpétné odkazy ze socialnich siti. Marketingové zaméfené prispévky
odkazuji na webovou stranku a tim vytvafeji zpétny odkaz dilezity pro vysledky
vyhledavaci, napt. Google.cz a Seznam.cz. Placené odkazy jsou jednou z nejicinnéjsich
forem marketingové komunikace na internetu. Vysoka uc¢innost je dana nejen relativné
nizkou cenou, ale 1 pfesnym zacilenim na konkrétniho uZivatele. Placené odkazy jsou
tedy alternativni odpovédi K pfirozenym vysledktim vyhledavani. To znamena vysokou
pravdépodobnost ziskani zakaznika. V piipadé kampané platby za proklik (PPC - z angl.
Pay Per Click), samotné zobrazeni nestoji zadné penize. Céstka za proklik je vypoditana
az ve chvili, kdy na text uzivatel klikne a je nasledné pfesmérovan na propagované misto
na webové strance nebo e-shopu. (Janouch, 2014, s. 94) Svétove nejznamé;jsim systémem
pro PPC reklamu je AdWords spolecnosti Google, ktery dopliiuje PPC odkazy do
vysledk jejiho vyhledavani. Jde o systém, ktery je vhodny zejména pro cileni reklamni
kampané¢ do zahraniCi, nebot’ umoziuje nastavit toto cileni na konkrétni zemé a jazyky.
V Ceském prostiedi je nejrozsifendj§im systémem na PPC reklamu Sklik spole¢nosti
Seznam. Na rozdil od pfedchoziho systému AdWords, vSak neumoziuje cileni na jiné

zemé nez CR. (Mikulagkova et al., 2015, s. 231)

1.9.2 Public Relations (PR) na internetu

V odstavci 1.3 bylo zminéno, Zze Public Relations je komunikace s cilem vytvofit,
zlepsit nebo alespont udrZet pozitivni image firmy, ¢i produktu. Zékladem jsou webové
stranky, na které jsou smétovany odkazy z ¢lanki, zprav a blogii. Z pohledu vyhledavaci
(¢1.1.9.1) je umisténi zprav pfinosné, protoze zvySuje popularitu stranek a diky tomu

i jejich snadngjsi vyhledatelnost. (Janouch, 2014, s. 167)
Hlavni ¢innosti PR lze shrnout do ¢tyt slozek:

e Vztahy stiskem - cilem je umisténi vhodné zpravy v nezavislém médiu pro
vyvolani pozornosti k firmé, produktu nebo sluzbg. Zprava v nezavislém médiu

je pokladana za diveéryhodnéjsi oproti reklamnimu prostoru. Pro umisténi zpravy
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je mozné pouzit jakykoli zpravodajsky online denik, zajmové portaly, tematicky

zaméfené blogy, apod. (Horakova, 1992, s. 335)

e Firemni komunikace - zaméteni predev§im na vnéj$i komunikaci firmy s cilem
navazani a udrzeni dobrych vztahti s odbornou i laickou vetejnosti. Zohlednuje
vSechny cilové skupiny, tak ze je vytvafeno odlisné sdéleni, podle jejich
ocekavani, informovanosti a zptisobu komunikace. Je dulezit¢ pro spravnou
komunikaci a pochopeni sdéleni pouzivat odliSnosti napt. pro teenagery, IT
odborniky, lékafe nebo obyvatele nékterého regionu (S ohledem na nareci).
(Stuchlik et al., 2000, s. 143)

e Budovani firemni identity - ndstroj strategického komplexniho a dlouhodobého
fizeni firmy. Vysledkem je jeji vnéjSi obraz a jednoznacna identifikace
a nezaménitelnost. Je postavena na firemni vizi a filozofii, se kterou by méli byt
ztotoznéni vSichni zaméstnanci firmy. Tvofi ji jednotny vizualni styl, jednotny
zpusob jednani, uznavané postoje a hodnoty, jednotna firemni komunikace
a produkt. Aby byla vybudovana konzistentni firemni identita, musi byt vSechny
tyto prvky v souladu. (Stuchlik et al., 2000, s. 143; Juraskova et al., 2012, s. 46)

e Ovlivitovani - prosazovani a ovliviiovani firemnich zajmG na vefejnosti
a v médiich a u organt statni moci za ucelem podpory ¢i zmirnéni legislativnich
a regulacnich prekazek. Lobbing pracuje s odbornymi expertizami a je legitimnim
nastrojem k prosazovani legislativnich zmén. (Juraskova et al., 2012, s. 112) Jeho
cilem je vytvofit co nejlepsi podminky pro ¢innost firmy, za ptedpokladu vyhnuti
se nekalym praktikam a za pouziti pravdivych informaci, efektivni komunikace
a osobni prezentace lobbisty. Lobbing je zplisob komunikace na trovni osobniho
kontaktu, na internetu Vv podstaté proveditelny pouze pomoci soukromé
korespondence. (Stuchlik et al., 2000, s. 143)

Pro kazdou cilovou skupinu lze na webovych strankach vytvofit samostatnou
sekci s ptizptisobenym obsahem. Ustalena zvyklost pojmenovava sekce nazvy jako
napf. pro veifejnost, pro média, pro partnery apod. Obsah sdéleni by mél byt jedine¢ny

a pro konkurenci co nejméné napodobitelny, tak aby byla zachovédna jedine¢na firemni
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identita. Sd€leni by pro cilovou skupinu mélo byt co nejvice zajimavé a divéryhodné, tak

aby byl splnén cil a pozadavek PR. (Hejlova, 2015, s. 104)

PR na socialnich sitich je oblast, ktera se neustale vyviji. Pracovnici v oblasti PR
museji neustale sledovat nové trendy, moznosti vyuziti, pouzité ovéfené postupy, ale
1 netspésné pokusy, z kterych je tieba vyvodit zavéry a vyvarovat se podobnych nezdar.
Aktivita PR na socialnich sitich se méni smérem k analyzam datovych informaci, které
na nich zanechavaji jejich uzivatelé. Pomoci téchto dat pak lze ptfesnéji cilit ptipadna

reklamni sdéleni se stale presnéjSim zasahem. (Hejlova, 2015, s. 143)

1.9.3 Podpora prodeje na internetu

Kotler (1997, s. 612) uvadi definici podpory prodeje jako ,,Krdatkodoby stimul pro
povzbuzeni nakupu nebo prodeje vyrobku ci sluzby.* Vyuziti internetu pro podporu
prodeje ma hlavni ukol a to zvySovat loajalitu zakaznikt k danému e-shopu. Loajalita
u internetovych zakazniki je velky problém pro vSechny subjekty podnikajici ve
virtualnim prostiedi. Zakaznici jsou schopni zménit rozhodnuti 1 kvili nepatrnému
cenovému rozdilu ¢i zvyhodnéni. Proto je podpora prodeje neméné dulezitym faktorem
vedle marketingu a komunikace. Nastroje podpory prodeje na internetu, jsou podobné

béZnym nastrojaim podpory prodeje, jsou jen modifikovany pro dané prostiedi.
Délime je do kategorii:

e Spotrebitelska podpora prodeje:
- mnozstevni slevy - pfi nakupu nad urcité mnozstvi;
- soutéze, hry - po splnéni zdkaznik vyhrava vyhru dle podminek;
- kupony, darkové certifikaty - na slevu, na produkty;
- Clenské programy - maloobchodni kluby, které opraviiuji ke sleve;
- vzorky zdarma - zasilani vzorku zakazniktm;
- prodlouzend zaruka na vyrobek - zvySeni jistoty u zdkaznikl vice nez tii
roky.
e Obchodni podpora prodeje:
- sleva - pfima sleva z cenikové ceny, hotovostni sleva (nakup bez Gvéru);
- srazka - napf. pfi vraceni starého zboZi;
- zvlastni reklamni zboZi - firemni reklamni pfedméty, kalendare.
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e Firemni podpora prodeje:

- ucast na vystavach a konferencich, reklamni predméty, prodejni soutéze.

Cinnost spojena s podporou prodeje ma, kromé udrzeni a zvyseni povédomi
0 produktu a firme, za cil sbér dat o zékaznicich. U vétSiny je totiz podminkou ziskani
vyplnéni formulafe, ze kterych je nasledné vytvorena databaze. Tu je mozné vyuzit nejen
K riiznym analyzam, ale hlavné k dal$im vySe popsanym ¢innostem firemni marketingové
komunikace a PR. Na internetu je vidét neustaly vyvoj, dokazuje to napt. vznik a rozvoj

mnozstvi slevovych portalt.

1.10 Nové trendy v marketingové komunikaci

S rozvojem novych technologii se i v marketingu objevuji nové trendy. Kazdy
Z nich ma své specifické metody a postupy, jak upoutat zdkaznika a jak s nim pracovat.
Tyto nastroje nejsou samy o sobé schopny vyftesit veSkerou marketingovou komunikaci.
K tomu je zapotiebi cely komunikacni mix. Nové trendy jen posouvaji smér, kterym se
komunikac¢ni mix ptfizptisobuje novym zvyklostem uzivatelti internetu. Zvlasté ve spojeni
se socidlnimi sitémi se stdle vice marketingovych kampani zaméfuje na pouzivani
néstrojii viralniho marketingu, Product Placement’ a mobilnimu marketingu. (Frey, 2008,
s. 176)

1.10.1 Viralni marketing

Jako dalsi nastroj propagace produktu nebo sluzeb, vyuziva viralni marketing
K posileni povédomi o znafce, firm¢ nebo k budovani pozitivni image vSechny
momentaln¢ dostupné technologie a to jak internet, tak socialni sité, mobilni technologie,
rizné online formaty, napt. blogy. Viralni marketing vychézi ze skutecnosti, Ze lidé maji
tendenci informovat své pratele, kolegy a rodinné pfisluSniky o udalostech, znackach,
novinkdch které sami povazuji za zajimavé. Virdlni marketing spociva ve vytvofeni
zajimavé a poutavé informace, Casto interpretované zabavnou formou prezentovani
produktu, sluzby nebo znacky, kterou si jeji pfijemci dokazi jednodusSe a rychle mezi

sebou poslat. Virdlni zprava byva v podobé obrazku, videa, hudebniho souboru, odkazu

" Product Placement - Umisténi konkrétniho produktu do filmu nebo seridlu za Gi¢elem jeho zviditelnéni
(Media Guru, online, cit. 2016-01-07)

26



na webovou stranku atd. Nazev virdlni zprava vznikl z podobnosti pocitacového, resp.
biologického viru, ktery napada agresivnim zptisobem své okoli a nekontrolovatelné se
§iti dal po okoli. Virdlni zprava tedy vyuziva ,,infikované* jedince, uzivatele internetu,
jako pfenasece a Sititele informace. Dulezité je, aby motivace pro Sifeni zpravy byla
natolik silnd, aby pfijemci byli ochotni k dalSimu sdileni pro své ptatele. Obsah viralnich
zprav byva proto nejcastéji momentalni spoleCenské téma, humor a zébava, kuriozity,
Sokujici informace, sportovni vykony atd. Duvoda k Sifeni mize byt né€kolik i v jejich

vzajemné kombinaci, jako napt. emociondlni diivody, socidlni a vécné divody.
Viralni marketing k Sifeni zprav vyuZziva nékolik distribu¢nich kanali:

e Pieposilani - e-mail, sms, mms, datova zprava, apod.

e E-mailova vyzva - email obsahuje odkaz na konkrétni webovou stranku.

e Viralni weblink - umisténi odkazu do textu ¢lanku nebo diskuse.

e Pomoci Instant messaging systémii - systém slouzici k Chatovani tj. posilani

kratkych zprav, pieposilani odkaza - ICQ, AlIM, Yahoo, Google talk atd.

e Pouziti socialnich médii - maji rtizné systémy v ramci jejich internetového
prostiedi na pieposilani textu, obrazkd, multimedialnich zprav - Facebook,
Instagram, Twitter, Google+, Pinterest, atd. jsou pro Sifeni viralnich zprav

vyuzivany nejéastéji.

Viralni marketing méa své vyhody a nevyhody. Hlavni vyhodou je interaktivita,
cely proces sdileni a §ifeni si uzivatelé fidi sami. Z hlediska nakladd na Sifeni je financné
nenarocny, rychle realizovatelny a flexibilni. Informace se rozsifuje nejen mezi cilovou
skupinou, ale ¢asto zasdhne i daleko vétsi skupinu a neni ¢asové ohrani¢ena. Neni tedy
zavisla na dobé konani zaplacené kampané, jako napt. PPC kampail nebo kampané
Vv klasickych médiich. Nevyhody virdlniho marketingu spocivaji v malé, asto prakticky
nemozné, kontrole $ifeni informace. Po jejim vypusténi ji uZivatelé sdileji bez kontroly
a nemoznosti ovlivnéni. Diky nemoznosti ovlivnéni prabéhu, nelze oslovit pouze

konkrétni cilovou skupinu. Pokud neni viradlni kampai ptipravena peclivé a eventudlné
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odzkousSena na malé vybrané skupiné, hrozi riziko Spatného pochopeni, muze byt
Vv prub¢hu zneuzita a zménéna, ¢imz se z ni muze stat parodie na ptivodni informaci. Nebo
naopak pieroste do podoby spammingu (nevyzadané reklamni posty). (Janouch, 2014,
s. 185; Juraskova et al., 2012, s. 233, 236)

1.10.2 Word-of-Mouth Marketing (WOM)

Predstavuje pojem oznaCujici ustni predavani zprav, informaci a hlavné
doporuceni mezi lidmi o riznych tématech, produktech, zpravach, které je zaujaly a §ifi
je mezi sebou. Pfedavani informaci probiha nejen ustni formou, ale i e-mailovou
komunikaci, internetovou ¢i mobilni komunikaci. (Juraskova et al., 2012, s. 249)
Z hlediska marketingové komunikace a PR je to zptlisob Sifeni povédomi napt. o znacce,
¢iproduktech, bez vynalozeni finan¢nich nakladti. WOM marketing je postaven na faktu,
ze informace podané osobné svym blizkym (rodina, piatelé, kolegové v praci) a hlavné
Sitené neformalnim zplisobem, mohou vzbudit u piijemct vétsi divéru a tim i vyznamnéji
zapusobit pfi jeho rozhodovéani o koupi produktu nebo sluzby u konkrétnich znacek.
(Juraskova et al., 2012, s. 250) ZkuSenosti s produkty, znaCkami a sluzbami a jejich
piedavani ,,z ust do ust” funguje mezi lidmi uz od nepaméti a patii k nejstarsi formé
reklamy. WOM marketing zaziva v souCasné dob¢ velky rozmach, predevsim diky
rozvoji novych komunikacnich technologii, novych médii, ktera cely proces komunikace
zna¢né urychlila a zjednodusila. V internetovém prostiedi vznikaji mnozstvi diskusnich
for, blogn, zakaznickych recenzi nebo socialnich siti. Diky tomuto rozvoji se mize kazdy
spottebitel stat inicidtorem WOM procesu a svoji recenzi na produkt, znacku nebo sluzbu
zasahnout o mnoho vétsi pocet lidi, nez kdykoli ptedtim. WOM marketing nema za ukol
vytvaret komunikaci, jako takovou, ale vytvafet vhodné podminky pro komunikaci,
usnadiiovat jeji proces, poskytovat stale nova atraktivni témata, ktera by lidi motivovala
ke komunikaci o nich a k jejich Sifeni. Hlavni diivod pro Sifeni takovych informaci je
osobni zkuSenost a to at’ uz je pozitivni nebo negativni. V ptipadé, Ze se WOM diskuse
roz§ifi, je mozné Ze se 0 ni zanou zajimat 1 média a tim se vice podpofii dalsi PR efekt.

(Stuchlik et al., 2000, s. 53)
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WOM neni ndhodny proces, ale metoda marketingové komunikace, sklada se

Z nize uvedenych casti:

Talkers (mluv¢i) - vSichni ktefi WOM diskusi $ifi napt. zakaznici, bloggefi atd.

e Topics (téma) - souvisi s tvorbou témat ktera by se jako WOM mohly $ifit,

napt. specidlni nabidka, novy zajimavy produkt, netradicni kampan atd.

e Tools (nastroje) - vSechny prostiedky pro Sifeni WOM napf. ustni forma

komunikace, e-mailova komunikace, sms zpravy, blogy atd.

e Talking part (ucast) - =zapojeni se do diskusi a Sifeni WOM zprav
napft. v diskusnich forech, psani blogt, specialni tymy urcené k Siteni WOM zprav

a podnécovani diskuse atd.

e Tracking (sledovani) - sledovani efektivity a u¢innosti WOM kampané

napt. pomoci nastroji na prohledavani blogt.

Stejné, jako vSechny formy marketingové komunikace a PR ma i WOM pozitivni
a negativni stranky. K pozitivnim samoziejme patii, kdyz zdkaznici s radosti a nadSenim
sdileji informace o produktech ¢i sluzbach, tim dokazi ovlivnit své dalsi pratele ke
kladnému rozhodnuti. Negativni WOM mohou lidé¢ §ifit z diivodu cilené uskodit poveésti
a to z rznych divodl. Vzniku negativni zpravy a jejimu Sifeni, nelze v podstaté zabranit.
Lze ji do zna¢né miry eliminovat a to kvalitnimi produkty, nabizenymi sluzbami
a korektnim chovanim vic¢i zakaznikiim, ale i firemnim zaméstnanciim a partnerm.
(Kashani et al., 2007, s. 87) Problém u WOM marketingu je ten, Ze $ifeni informace po
jejim vypusténi jiz prakticky nelze ovlivnit a ani kontrolovat. WOM marketing vyuziva
samotnou podstatu fungovani socidlnich siti a zpiisob Sifeni informaci na nich. (Juraskova

et al., 2012, s. 249; Janouch, 2014, s.183)
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2 SOCIALNI SITE

2.1 Definice a charakteristika

Socialni sit¢ na internetu lze definovat jako online sluzby, umoznujici
jednotlivému uzivateli zalozeni vlastniho profilu v rdmci konkrétniho systému, vytvofit
si sit’ dal$ich uzivatelti, se kterymi chce byt ve spojeni a zaroven umoznéni zobrazeni
a nasledné prochazeni seznamu ostatnich uzivatelt.

Socialni sité se zacaly rozvijet uz v poloving 90. let minulého stoleti v USA. Sité
vyuzivali ke komunikaci hlavné studenti. Doslo k tomu zménou internetu na tzv. Web
2.0, kde uzivatelé mohou vytvaret vlastni obsah. Technické detaily Web 2.0 nejsou naplni
této bakalatské prace, proto se jimi nebude dale zabyvat.

Socialni sité jsou mista, kde se setkavaji lidé, hledaji zde zabavu, vytvaieji okruh
svych pratel nebo se ptipojuji kK néjaké komunité se spoleénymi zajmy. (Janouch, 2014,
s. 302) V ramci téchto komunit pak mohou sdilet data, ndzory nebo komentare. UZivatelé
navstévuji socidlni sité¢ z divodu spolec¢né diskuse a sdileni informaci, soucasné jsou vice
otevienéjsi pii komentovani nejruznéjSich problému. Zaroven se chtéji nejen bavit se
svymi prateli, znamymi a kolegy, ale pod¢lit si i o sviij tspéch i neaspéch. (Mikulaskova
et al., 2015, 232)

Socialni sit¢ jsou z hlediska marketingové komunikace pro nckteré firmy
a produkty pouzitelné jako nastroj pro PR a to k po¢ate¢nimu nastoleni témat, cilenému
ovliviiovani nazoru vybranych cilovych skupin a k budovani pozitivni image. V¢étSina
uzivatelli socidlnich siti chce sdilet vlastni pfispévky a nemd tim paddem skoro viibec
zajem o reklamni ptispévky jakékoli firmy a v lep$im ptipad¢ je bude ignorovat. I kdyz
nazor nékterych marketérii miize byt, Ze i negativni reklama miize byt reklamou, nemusi
nakonec negativni reklama znamenat uspéch. Tak, jako se uZivatel¢ internetu naucili
V redlném zivoté nediivétovat klasickym reklamam, nedivétuji ani tém na internetu a jsou
1 velmi skepticti k tvrzeni téch, ktefi své produkty prodavaji. O firmach a produktech
mnohem upiimnéji vypraveji pratelé a znami, nez ti, kteti sleduji jen vlastni zajmy, prodat
produkt. Uginnost klasické reklamy je stale slabsi a je tfeba hledat nové cesty k osloveni
uzivatelli a vybudovat si z nich zakazniky. (Severa et al., 2013, s. 29)

Klasicky marketing s cilem presveédcit zdkaznika k ndkupu produktu ¢i sluzby je

¢im dal castéji nahrazovan a dopliovan tzv. ,socidlnim obchodovanim®, kdy je
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rozhodnuti o nadkupu ovlivnéno druhymi lidmi, pfateli a kolegy. Socialni obchodovani,
jako ndkup na zéklad¢ doporuceni od znamého, neni ni¢im novym. Jen piichod a rozvoj
socidlnich siti pfinesl novy rozmér. Veskeré informace a ndzory mohou byt ve stejném
Case zobrazeny pro mnoho pratel najednou a diky moznosti dals$iho sdileni, pak mohou
oslovit téméf kohokoli, kdo takovou socidlni sit’ uziva. Pro mnoho firem maji socidlni
sit¢ stale vétsi vyznam, ale jen nekteré z nich umeéji své potencialni zakazniky spravné
oslovit. (Janouch, 2014, s. 304) Firmy se na socialnich sitich snazi pfevazné o ziskani
novych fanouskil, komunikaci s nimi a samotné reklamni sdéleni je upozadéno. Nema
tudiz takovy prodejni efekt, jaky se ocekdva. Nestaci jen budovat dobré vztahy
s fanousky, jelikoz to vynaloZené penize zpét neptinese. Cilem marketingové kampané
na socialnich sitich je penize vyd¢lat. Marketing na socialnich sitich neni pouhou
reklamou, je potfeba potencidlniho zdkaznika nejdiive najit, poté upoutat a nakonec

presvédcit k nakupu. A zaroven pomaha k udrZeni si stdvajicich zakazniki.

2.2 Uzivatelé socialnich siti

Uzivatelem socidlni sité je pro ucely této bakalatské prace mysleny kazdy ¢lovek
star§i 18 let, ktery ma zalozen profilovy ucet u jedné z vybranych socialnich siti a to
Facebook, Instagrem nebo Pinterest. Uéet musi byt aktivni, vedeny pod vlastnim jménem
a pro marketingové ucely popsané v dalSich Castech této prace musi obsahovat informace
se sociodemografickymi udaji. Vzhledem k charakteru bakalaiské prace o marketingové
komunikaci na socialnich sitich, by mél kazdy ucet splinovat i podminku v podobé
vlastniho okruhu pfatel, aby bylo Sifeni informaci mozné. VEk neni pro tcely prace
omezen, je omezen jen vlastnimi pravidly pouzivani socialnich siti, napt. Facebook uvadi
minimalni vék 13 let. Jako uzivatele socidlni sit¢ z pohledu cilené¢ho potencidlniho

zakaznika, je povazovan kazdy uzivatel bez rozdilu.

2.3 Facebook

Patii k celosvétovym socialnim sitim a v Cechéch je jeji pouzivani velmi rozsitené
a oblibené. Své pocatky ma v USA na Harvardské univerzité. U jejiho zrodu stal Mark
Elliot Zuckerberg a méla slouzit jako Skolni ro¢enka pro zdejsi studenty. V zati roku 2004
uvedl Facebook funkci nazvanou ,,zed*, ktera slouzi k uvetejnéni jakékoli informace

a nasledné je pfistupnd, bud’ pfifazenym pratelim, nebo tomu, komu to uZzivatel povoli
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Vv moznostech nastaveni soukromi. Jeji rozsifeni vedlo postupné i na dal$i univerzity
au nas ji jako jedna z prvnich zacala vyzivat Masarykova univerzita v Brné. Pro vetfejnost
se sit’ s nazvem Facebook.com oteviela v roce 2006. Registrace do sité¢ byla umoznéna
kazdému star§imu 13 let a zaroven mél pii registraci funk¢ni e-mailovou adresu. V roce
2007 bylo externim programatorim, diky uvolnéné platformé Facebooku, umoznéno
vytvaret programy umoznujici vyuzivat mnozstvi funkci pocinaje sdilenim fotografii
a videi az po hrani her. Pocet firemnich stranek dosahl ve stejném roce poctu 100 tis. Pfes
firemni profilové stranky maji spole¢nosti moznost komunikovat se stavajicimi
zakazniky, ale oslovovat i nové. ZaloZeni stranek maji moZnost samoziejmeé
1 nepodnikatelské subjekty, jako napt. neziskové organizace, obCanskd a zdjmova
sdruzeni, politické strany atd. Zalozené stranky nesmi byt dle pravidel sit¢ Facebook
vrozporu sjejich pravidly, mimo jiné napf. pravidlo zdkazu projevll rasizmu
a podnécovani nenavisti ke skupinam a jednotliveim. Rok 2009 pfinesl dal§i zménu a to
piidani tlacitka ,,Like. Jedinecna grafickd podoba tlacitka je k nalezeni nejen v prostiedi
vlastni sité, ale 1 na internetu pro snadnéjsi proces sdileni obsahu jakychkoli webovych
stranck. Momentalni zména prostfedi sit€ Facebook uvedena vroce 2006 je
tzv. ,,TimeLine®“. Uzivateli se zde v ¢asové posloupnosti zobrazuje jeho osobni historie
V jednoduchém postupném piehledu. V soucasnosti ma vice jak 1,5 bilionu
registrovanych uzivatelskych uctt. (Statista, online, cit. 2016-01-04) Sit je lokalizovana
do vice nez osmdesati jazykt. Jak Facebook sam uvadi: ,, Mise Facebooku je dat lidem
moznost sdileni a ucinit tim svét otevienéjsi a propojenéjsi. Lide pouzivaji Facebook
K tomu, aby ziistali v kontaktu s prdteli a rodinou a zjistili, co se deje ve sveéte, sdileli
a vyjadrovali se k tomu, na cem jim zalezi. “ (Facebook, online, cit. 2016-01-05 Facebook
je zaloZen na mysSlence hledani a navazovani kontakti na zaklad¢ spole¢né znamosti
vrealném zivoté. Slouzi pak ptedev§im ke komunikaci mezi uzivateli a jejich
vzajemnému sdileni fotek, informaci, odkazii na multimedialni obsah webovych stranek,
nachazejicich se kdekoli na svété. Komunikace je realizovana pomoci ,,chatu® nebo
pomoci ptidaného ptispévku a jeho komentaiti. Komentare lze vkladat ke vSem vefejnym
ptispévkum u jakéhokoli vefejného profilu. Z hlediska marketingu je dulezité, ze se na
,Z2di kazdého uzivatele zobrazuji Facebookem navrhovana pratelstvi a reklamni
ptispevky, které by ho mohly zajimat. Pro marketingové pracovniky je dlilezité, zabyvat

se riznymi statistikami chovani uzivateli Facebooku.
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2.4

Dle dostupnych dat z Prizkumu agentury Allinlsocial (AllinlSocial, online, cit.

2015-11-19) je patrné, ze:

e Zcelé populace v Ceské republice vyuziva Facebook 39,8 % uzivatel
internetu.

e Podil muzu vyuzivajicich Facebook je 48,8 %.

e Podil zen vyuZivajicich Facebook je 51,2 %.

e Z uzivateli Facebooku ve véku 18+ ho vyuziva 91 %.

e Nejvetsi pocet uzivateli Facebooku je 28,5 % ve véku 25-34.

Instagram

Instagram je volné Sifitelnd aplikace pro chytré mobilni telefony a mobilni
zafizeni typu tablet, umoZnujici svym uZivatelim sdilet fotografie. Z toho diivodu
neni prakticky mozné na tuto socialni sit’ nahravat ptispévky z jinych zafizeni napf.
pocitace. Kevin Systrom a Mike Krieger jsou zakladatelé socialni sité, sdruzujici vice
nez 300 miliont uzivatell, ktefi zachycuji a sdileji fotografie a zajimavé momenty
kdekoli na svété a zobrazuji je svym pratelim v socialni siti s ndzvem Instagram.
Aplikace byla nejdiive pristupna pro uZivatele mobilnich telefon Apple a to od roku
2010. Od roku 2012 byla aplikace uvolnéna ke stazeni také pro ostatni mobilni
telefony pouzivajici operacni systém Android. Od spusténi sluzby se Instagram
zamétuje na jednoduchost a inspirujici kreativitu s promyslenym jednoduchym
designem svého uzivatelského prostredi. Instagram se stal domovem pro vizudlni
vypravéni piibéhtt pro kazdého, od celebrit, redakci novin, mddnich znacek,
dospivajici mladeze, muzikanti, politikii a kazdého, kdo s tvliréi vaSni chce néco
sdélit svym pratelim. Socidlni sit’ Instagram je globalni spolecenstvi, které sdili vice
nez 60 miliont fotografii kazdy den. (Instagram, online, cit. 2016-01-05) V roce 2011
byla uvolnéna verze aplikace umoziujici okamzitou upravu fotografii s pouZzitim
filtri, s moZnosti vkladani fotografii s vysokym rozliSenim, moZnosti fotografie otacet
a v neposledni fad¢ také zménou ikony aplikace. V Roce 2012 byl ozndmen zamér
majitele Facebooku Marka Zuckerberga o akvizici Facebooku s Instagramem.
V soucasné dob¢ je Instagram dalsi ze socidlnich siti patticich pod Facebook a je s ni

propojen.
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2.5 Pinterest

Socialni sit’ Pinterest je sit’ zaloZzena na sdileni obrazki nalezenych na webovych
strankach. Byla zaloZena v roce 2009, podilela se na ni trojice zakladateld a to Paul
Sciarra, Evan Sharp a Ben Silbermann. Principem fungovani je zalozeni tematické
nasténky uzivatele, na kterou si pak muze ,,ptipichnout* fotografie a obrazky nalezené
bud’ kdekoli na internetu nebo své vlastni. (Lupa, online, cit. 2016-01-06) Stejné jako
na ostatnich socialnich sitich je mozné ptispévky ohodnotit a také sdilet pro vlastni
okruh pratel. Je moZzné sledovat jiné uZzivatele a jejich nasténky. Vyhledavat lze
pomoci konkrétnich jednoslovnych vyrazl, ale i pomoci slovnich spojeni a to
v riznych svétovych jazycich vcetné Ceského jazyka. Vysledkem vyhledavani je
zobrazeni piispévkl v podobé fotografie, odkazu na internetovou stranku odkud
fotografie pochazi, autora vytvofeného odkazu a odkaz na ptipadnou nasténku na
ktery byl prispévek pridan.

U odkazii na ptispévky je nejvice dilezita praveé fotografie, dost Casto se stava, ze
K ni neni ptifazen zadny dal$i vysvétlujici popisek a z tohoto diivodu je dulezité, aby
fotografie byla kvalitni a poutava. Na Pinterestu na tom zalezi vice nez na jinych
socialnich sitich, protoze uzivatelé sit’ uzivaji prevazné k hledani napadu a inspirace.
Vice nez sledovani jednotlivych uzivateli je na této siti uzivané sledovani jejich
nastének, které mohou byt tematicky zaméteny, kazda na jiné téma. Zvlastnosti sité
Pinterest, je funkce, kdy po kliknuti na vybrany pfispévek je automaticky nabidnuto
mnozstvi podobné tematicky zaméienych prispévki, at’ uz ze stejné nasténky na které
je prispévek ,pfipichnut nebo z jinych nastének ostatnich uzivateli. Neni tedy
potieba slozité vyhleddvat pomoci dalSich slov a slovnich spojeni. Toho lze vyuzit
Vv ptipad¢ marketingové komunikace napt. konkrétniho vyrobku s podobnym nézvem,

tvarem, barvou atd.
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PRAKTICKA CAST

3 REKLAMNI KAMPAN - E-SHOP
WWW.ZLATYRETIZEK.CZ

3.1 Predstaveni e-shopu www.zlatyretizek.cz

E-shop, jako forma maloobchodniho prodeje pfimym zakaznikiim byl zalozen
a spustén 27. 11. 2014. Provozovatelem e-shopu je Spole¢nost Bohemia CMB, s.r.o.
Plsobi na trhu se zlatymi Sperky jiz od roku 1997 jako velkoobchodni prodejce
s puisobnosti po celé Ceské republice. V roce 2014 bylo rozhodnuto o vstupu do
maloobchodniho prodeje na internetu prostfednictvim e-shopu. Néazev ,,Zlatyretizek* byl
zvolen jako vhodné spojeni slov s jasnym urcenim a identifikaci zlata a fetizku, aby byl
nazev srozumitelny pro vétSinu uzivatell, ktefi pouzivaji internet k ndkupu zlatych
Sperkti. Maloobchodni prodej nebyl do té¢ doby uvazovan. Sledovanim zmén v ndkupnich
zvyklostech zakaznikl, diky piehledu z velkoobchodniho prodeje, které ptenasi
maloobchodni prodej z kamennych prodejen stale vice na internet a zvysujici se pocet
e-shoptli s podobn¢ zaméienym sortimentem, byl pro rozhodnuti o vzniku elektronického
obchodu kli¢ovy. ZkuSenosti s prodejem zlatych Sperkii a dobrou orientaci na trhu
v ramci celé republiky byly rozhodujici pii vybéru sortimentu a tvorbé maloobchodnich
cen z hlediska konkurenceschopnosti v tomto odvétvi. Po spusténi e-shopu nebyl pro
marketingovou komunikaci vy€lenén Zadny rozpocet. Vzhledem k datu spusténi a dobé
potfebné pro zapsani e-shopu do stézejnich vyhleddvacich portdld Google.cz
a Seznam.cz, by finan¢ni obnos vlozeny do marketingové komunikace na socidlnich
sitich nebyl pro zvySeni obratu a rozSifeni povédomi o znafce v dobé nejvétSich
finan¢nich obratl vroce 2014 jiz Zadnym piinosem. Bez ptedchozich zkuSenosti
S elektronickym prodejem, byl provoz v dobé€ po spusténi pfed Véanocemi v roce 2014
pouze zkuSebni a pro testovani chovéani zdkaznikli na internetu. Marketingové aktivity za
pouZiti socidlnich siti a placenych reklamnich kampani byly uvazovany az v roce 2015.
Rozpocet na marketingovou komunikaci byl stanoven systémem libovolné alokace, tj. dle

subjektivniho nazoru majitele firmy. Hlavni vyhoda pro samotny chod e-shopu je zazemi
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velkoobchodu. Tim je vyfesen zakladni problém s financovanim zbozi na sklad¢, rychlost

vyfizeni objednavky a nutnost mit tak velky finan¢ni obnos v zacatku provozu e-shopu.

3.2 SWOT? analyza

Volny pteklad znamena: ,,Analyza silnych a slabych mist organizace a prileZitosti
a hrozeb, kterym je vystavena®. Jde o metodu, pii které jsou identifikovany klicové
faktory ve Ctyrech zakladnich oblastech. Analyze je podrobena cela firma a podili se na
ni obvykle tym pracovnikl. Vystupem kompletni analyzy SWOT je chovani spole¢nosti,
ktera se snazi maximalizovat piednosti a ptilezitosti a minimalizovat své nedostatky

a hrozby, viz SWOT analyza tabulka. (Bartes, 2011, s. 26; Majaro, 1996, s. 225)

Obrazek 1: SWOT analyza - teoreticka ukazka

STRENGHTS (Silné stranky) OPPORTUNITIES (Prilezitosti)
@
g | MoznosT PRILEZITOSTI
'8 Padminky, kterymi jsme schopni Uspésnou | co bude ziepSeno, ¢eho bude realizaci cile
o | realizaci cile podpofit dosazeno

Co nam (o usnadni? Co se tim zlepsi?

WEAKNESSES  (Slabé stranky) | THREATS (Hrozby)
z
*g RIZIKA HROZBY
- | podminky, které mohou dosaZeni cile které nas nuti realizovat, nebezpetné
%J zmarit mozZnosti, které by nas cekaly

Co nam (o znesnadni? Co nas k tomu nuti?

Vnitfni Vné&jsi

Zdroj: Evalua¢ni nastroje obecné, online, cit. 2016-01-09

8 SWOT- z angl. Analysis of the Strengths and Weakness of an organization and the Oportunities and
Threats facing. (Bartes, 2011, s. 26)
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Vyplnéni tabulky pfedstavuje 5 az 25 zaznamu v kazdé¢ ¢asti SWOT tabulky, které
je nutno analyzovat a stanovit priority v jejich feseni. Pfedbézné jsou vzdy urcité priority
vieSeni silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb zfejmé z vyhodnoceni
jednotlivych typu strategickych analyz. SWOT analyza ma pak dva postupné kroky.

Prvni spoc¢iva v tom, Ze je nutno pro kazdy zaznam formulovat problém, ktery je

nutno fesit z divodu, aby:

S - silné stranka firmy byla zachovana jako konkurenéni vyhoda i do budoucna
W - slaba stranka firmy byla ve vyvoji firmy eliminovana
O - prilezitosti byly efektivné vyuzity

T - ohrozeni firmy bylo v dalSim vyvoji odrazeno, aby mu firma predesla.

Druhy krok spo¢iva ve stanoveni cest nebo zpisobu jakymi by bylo mozné tyto
formulované problémy vyieSit. V fad¢ pfipadi muze dojit k tomu, ze u nckterych
zaznamu v tabulce SWOT, dojde k nutnosti feSeni dvou problému a je mozné, Ze i feSeni
nékterych probléma miize znamenat soucasné dvé cesty feseni. Vysledkem zkoumani
mnoha faktori jsou nové plany na trzby, ndklady a zisk, které zabezpeci splnéni cili

firmy. (Synek, 2001, s. 73)
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Tabulka 1: SWOT analyza e-shopu www.zlatyretizek.cz

STREIGHTS
(Silné stranky)

WEAKNESS
(Slabé stranky)

e Vlastni velkoobchod

e Veskeré zbozi je skladem

Qg e Znalost velkoobchodniho
©
E % trhu 15 let
L. g e Rychlé odbaveni zakazek
= >
§ 3 e Schopnost ziskavat zp&tnou
2 vazbu od zakaznikt
e Nizké ndklady na chod e-
shopu

OPPORTUNITIES
(Prilezitosti)

e Podil na maloobchodnim trhu

e Dalsi zdroj pijmi

e MozZna rostouci poptavka

e Rostouci trend online prodeje

e 7ména konzumniho chovani

zakazniku

Mala prezentace na internetu
Minimalni prezentace na
socialnich sitich

Nizké investice do reklamy
Spatné vedeny marketing
Mala zkusenost s online
prodejem

V maloobchodg¢ teprve 1 rok

Malo znama znacka

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setieni)

SWOT analyza je subjektivni hodnoceni a pohled na firmu. SWOT analyza

podniku je jednoduché, konkrétni, postavend na faktech a rozliSuje striktné mezi stavem,

kde je firma nyni, a kde by firma mohla byt v budoucnu. Ze SWOT tabulky e-shopu
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vyplyva nékolik slabych stranek, hrozeb a prilezitosti. Zaméfenim se na slabé stranky
Vv analyze, lze dojit k zaveéru, ze na prvnich pozicich se objevuje problematika malého
mnozstvi prezentace, nizkych investic a Spatné¢ vedeného marketingu. Cilenym
zlepSovanim slabych stranek, tj. zamétfenim se na zlepSeni marketingové komunikace na
internetu a hlavné na socidlnich sitich, by melo dojit ke zlepSeni pozice firmy, nejen ve
vyhledavani na vyhledavacich portalech, ale i celkového pozitivniho pohledu zdkaznik

na e-shop a vétsiho povédomi o znacce www.zlatyretizek.cz.

3.3 Porovnani s konkurenci

Porovnanim s konkurencnimi e-shopy, které pouzivaji socialni sité, jako
marketingovy komunikacni néstroj bylo zjisténo nasledujici:
Socialni sit’ Facebook
Goldex.cz spoctem 17900 ptidanych wuzivateli. Ve stejném obdobi
tj. 12. - 15. 12. 2015 zobrazil na svém firemnim profilu celkem 5 piispévki.
e 12.12.- 1 piispévek - 6 like
e 13.12.- 1 piispévek - 12 like
e 14.12. -2 piispévky - 15 like
e 15.12. - 1 piispévek - 8 like (Facebook, online, cit. 2015-11-19)
Sperky-stribrne-zlate.cz s 12500 ptidanymi uzivateli.
Posledni ptispévek vlozen 11. 12. 2014. (Facebook, online, cit. 2015-11-19)
Izlato24.cz s poétem 11700 pridanych uzivateli. Ve stejném obdobi
tj. 12. - 15. 12. 2015 zobrazil na svém firemnim profilu celkem 1 piispévek.
e 14.12.- 1 piispévek - 20 like (Facebook, online, cit. 2015-11-19)
Dalsi e-shopy, které by svou velikosti mohly patfit do konkurence, nebyly na

socialni siti Facebook nalezeny.

Socialni sit’ Instagram
Na Instagramu nebyl k datu zahajeni kampani tj. 12. 12. 2015, nalezen zadny
e-shop z Ceské republiky, ktery by Instagram vyuZival, jako marketingovy komunikaéni

nastroj.
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Socialni sit’ Pinterest
Pinterest, také k datu zahajeni kampani tj. 12. 12. 2015, nepouziva k marketingové
komunikaci zadny konkuren¢ni e-shop. Byly nalezeny pouze piispévky ve formé odkazi
na konkrétni produkty dvou e-shopi, ale ty byly umistény na nasténkach jinych uzivateld,
nez konkrétnich firemnich nasténkach.
e |zlato24.cz - 21 pind - 7 nastének
e Sperky-365.cz - 10pinu - 7 nastének (Pinterest, online, cit. 2015-11-19)
Z vysledku lIze vyvodit zavér, Ze socialni sit Facebook Kk marketingové
komunikaci vyuziva konkurent Goldex.cz a v malé mife Izlato24.com. Ostatni socialni
sité e-shopy nevyuzivaji bud’ viibec, nebo se na nich objevuji ndhodné, diky pfidanym

ptispévkiim od jinych uZivatel.

3.4 Stanoveni rozpoc¢tu pro marketingovou komunikaci e-shopu na

socialnich sitich

Rozpocet marketingové komunikace na socialnich sitich s vét§im pozadovanym
z4dsahem prispévkil, nez je zasah piispévkll bez placené propagace v obdobi
12. - 15. prosince 2015 byl stanoven na ¢astku 500 K¢ bez DPH. Rozpocet byl stanoven
po konzultaci se zaméstnanci firmy a s ohledem na finanéni moznosti provozovatele
e-shopu. Castka byla stanovena jako maximalni moZn4, bez planovaného navyseni a byla

urcena pro placenou reklamni kampan na vSech socidlnich sitich v uvedeném obdobi.

3.5 Facebook

Facebookové reklama se zobrazuje na CEtyfech rGznych mistech. Podle druhu
pouzitého komunikac¢niho zatizeni, zda se jednd o stolni pocita¢, nebo mobilni
komunikaéni zafizeni typu tablet nebo smartphone. Reklama se pro vSechny uzivatele
zobrazuje jednotné, jak v obrazové, tak vtextové formé&. Reklamni sdéleni se na
Facebooku zobrazuje mezi ptispévky ostatnich uzivateld ,,na zdi*, v kanalu vybranych
piispévkl a Vv ptipad¢ stolnich pocitaci jesté¢ v pravém sloupci, oznaCend nadpisem
»Sponzorovano®, stejn€ jako napf. na strance vysledki vyhledavani na portalu Google.cz

Oproti jinym inzertnim ndstrojim, jako napi. Sklik, Google Adwords, ma
Facebook mnoho vyhod, mezi nejvétsi patii moznost sdileni reklamniho pfispévku a tim
i doporuceni dal§im pratelim, ¢imz vyuziva samotnou podstatu fungovani socidlnich siti.
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Mezi dalsi dalezité vyhody patii:

e Cil reklamy - reklamni sdé¢leni mize odkazovat na libovolnou webovou stranku,
produkt, fotografii, video nebo text. Také na libovolny ptispévek na zdi dalSiho

facebookového profilu.

FB nabizi n¢kolik forem reklamy a to:

- Kliknuti na web - slouzi k podpofe navstévnosti dan¢ho webu ¢i konkrétni
stranky.

- Propagace facebookové stranky - slouzi k ziskavani fanousk.

- Propagace ptispévku - slouzi k podpofte vysSiho zasahu ptispévku.

- Konverze konkrétni akce - slouzi pro prodej, registraci, stazeni apod.

- Minoritné€ vyuzivané formy reklamy - zvySeni zajmu o udalost, podpora vyuziti

nabidky, zhlédnuti videa a staZeni aplikace.

e Presné cileni - nejvétsi vyhoda facebookovych reklam, kterd je neustale
vylepSovana a zdokonalovana je, ze Ize cilit pomoci mnoha sociodemografickych
udaju, které Facebook shromazd'uje ze zadanych dat jednotlivych uzivatelt, jako
napt. podle lokality odkud pfistupuji na sit, dale podle véku, pohlavi,
nepieberného mnozstvi zajmovych kritérii, které uzivatelé¢ sami prozrazuji nebo
diky jejich vlastnimu piirozenému chovani na socidlni siti. Vlastni okruh
uzivateld nabizi moznost vlozeni vlastni databaze. Pii registraci do e-shopu nebo
uskute¢néni nakupu, uzivatel vypliiuje mimo jinych osobnich udaji i kontaktni
e-mail. Ten, jako soucést databaze klientd e-shopu Ize vlozit do moznosti zacileni
reklamy. Vyhoda je v tom, Ze reklama se cilené zobrazuje tém uZivatelim, ktefi
jiz maji zkuSenost s danym e-shopem, tim padem se jim pfipomina a vede je

k moznosti dal§iho moZného nakupu.

e Zajimava cena - pii spravném nastaveni zacileni reklamni kampané lze
dosdhnout niz8ich nakladii, neZ u jinych inzertnich nastroji. Dle typu reklamy je

mozné zvolit, bud’ cenu za ,,proklik* (CPC)® nebo cenu za zobrazeni (CPM)*°,

® CPC - z angl. Cost per Click.
10 CPM - z angl. Cost per Mile - cena za tisic zobrazeni.
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3.5.1 Rychlost nasazeni reklamni kampané

Reklamni kampan je na zaklad¢ pravidel Facebooku schvalovana v fadu hodin,
coz znamena minimalni prodlevu ptfed spusténim a po schvaleni je ihned aktivni.

Reklamni sdé€leni je nasledné zobrazovano velkému poctu uzivatelt zaroven.

3.5.2 Princip pouZivani sité Facebook pro e-shop

Uzivatel si pod vlastnim jménem, po vyplnéni tdajii povinnych pro registraci,
zalozi na webové strance www.facebook.com sviij osobni profil. V pfipadé, zZe jiz svij
osobni profil vlastni neni nutné zakladat dalSi. Pokud uZivatel zaloZi faleSny profil
a Facebook ho vyhodnoti jako neplatny, veSkera data a vSe, co bylo pod timto profilem
publikovano a vytvofeno, bude smazédno. Z toho divodu by mél byt osobni profil
zakladany pod vlastnim pravym jménem, aby v ptipad¢ problému byla mozna dolozitelna
totoZnost pro ovéteni pravosti. Tim se zamezi ztraceni ptistupu ke zhotovenym strankam.
ZaloZeni a provozovani osobniho profilu neni naplni této bakalatské prace a tudiz se timto
tématem nebude podrobnéji zabyvat.

Pro zamysSlené marketingové ucely je nabizeno nékolik moZnosti zalozeni

firemniho profilu a to: mistni podnik, spole¢nost, organizace nebo instituce, znacka

nebo produkt.
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Obrazek 2: Facebook - zalozeni firemni stranky

_d| V'.l'l_wril stranku steinky, kteed o mi bl | Steinkny, kterd spravugl

areboolu =

Mitni pednik nebo misto Spolenost, organzace nebo instibuce Zriatka nebo produkt

C

Umelec, skupna nebo vefejné znama Zabava (el nebo komunia
osobnost

Zdroj: Vytvorit stranku Facebook, online, cit. 2016-01-05

Pro e-shop je vhodna stranka vytvofena pod kategorii spole¢nost, organizace nebo
instituce. V rolovacim menu kategorie je nejprve potieba vybrat kategorii, ktera je
e-shopu svym obsahem nejblizsi a zadat ndzev. Nazev stranky, po ziskani vice jak sto
fanouskd nelze zménit, proto je dulezité nazev volit peclivé rozmySleny. Lepsi
zapamatovani nazvu strdnky je napf. ve tvaru FiremniStranky.cz, nez
www.firemnistranky.cz. Po zadani nazvu, kategorie a vyplnénim informaci o strance,
nasleduje vloZeni loga. Logo lze kdykoli ménit a vklada se do ¢asti oznacené ,,profile
photo®, viz. Obrazek. 3. U vSech vkladanych obrazkli je doporucené dodrzovat
pfedepsané rozméry z diivodu zachovani ptivodni kvality a zaroven nedojde k vytvoteni
automatického vyfezu z vklddaného obrazku. U profilového obrazku i1 loga je to

180 x 180 pixeld.
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Obrazek 3: Facebook - rozméry profilové a ivodni fotografie

—160X 160
uplooded as 180 x 180

Timeline About FPhotos Likes More -

Zdroj: An Essential Guide for Facebook Cower Images, online, cit. 2016-01-05

U profilové fotografie je nejvhodnéjsi pouziti formatu PNG?!, ktery zaruci, ze
nedojde ke snizeni kvality. Zistane zachovand vyraznost obrazku a text bude dobie
¢itelny. Ne vzdy je nahrani obrazku loga jako profilové fotky nejvhodnéjsi. Obrazek musi
zaujmout totiz také pii prohlizeni na Timeline, kde se fanouskiim zobrazuje ve velikosti
pouhych 32 x 32 pixeli a ve vyhledavani, kde se zobrazuje ve velikosti 50 x 50 pixela.
V téchto velikostech je uz malokteré logo opravdu zietelné. Pokud ma firma vytvofeny
firemni symbol, je vhodné ho pouzit, pokud ne, bylo by vhodné o néjakém piktogramu
uvazovat. Profilova fotografie se pak zobrazuje nejen v horni ¢asti stranky, ale také
u napt. pfiddvanych komentait. Po vytvofeni stranky je nutné v zaloZce ,,Nastaveni®
nastavit potfebné udaje, tykajici se zasilani upozornéni na komentafe u piispévkd,
kontaktni informace, pfifazeni dalSich spravct ke strance a dal§ich moznosti nastaveni.
Tvorbé samotnych piispévki, jejich publikovani, Gpravé, propagaci a vyhodnoceni

uspésnosti, se bude vénovat prakticka ¢ast této bakalaiské prace.

11 PNG - z angl. Portable Network Graphics - graficky format uréeny pro bezeztratovou kompresi
rastrové grafiky. (Interval, online, cit. 2016-01-11)
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3.5.3 Facebook - spravce reklam

Sprévce reklam je administrativni prostfedi uréené pro administratora firemnich
facebookovych stranek. Vzhledové se od administratorského prostiedi firemnich

facebookovych stranek lisi.

V jeho prostiedi je mozné spravovat vlastni reklamni kampané¢ a to:

e Vytvofenim a provozovanim reklamni kampang.

e Cilenim na definovany okruh uzivateld sit¢ Facebook.
e Nastaveni rozpoctu kampani.

e Vytvofeni a export reportli a metrik reklam.

e Zobrazit souhrn fakturaci, historii plateb a informace o zpisobu platby.

Prostfedi spravce reklam je ureno vyhradné osobé nastavené v administraci
firemni stranky, jako administrator. JelikoZ Ize v tomto prostfedi ménit kromé kampani
i zakladni nastaveni, od nazvu spole¢nosti provozujici stranku, az po zpusob platby za
reklamni kampané, je nutné blize se sezndmit s prostiedim, funkcemi a nastavenim tohoto
prostiedi. Spravce reklam, jako administratorské prostfedi, neni predmétem této
bakalaiské prace a pro Gcéely propagace piispévku posta¢i nastaveni a fizeni reklamnich
kampani z administratorského prostiedi firemni facebookové stranky. V ramci této prace

nebude dale feSeno.

3.5.4 Tvorba reklamniho prispévku - obrazek a fotografie

Zasadou je pouziti jednoduchého obrazku, se vztaznosti s textem a tématem
stranek. Fotografie a obrazky jsou aktivnim doplnénim obsahu stranky. Fanousci stranky
Jim mohou po zobrazeni davat ptiznak ,,To se mi libi“, komentaf nebo je sdilet. Diky
témto moZnostem je na stranku pfivedeno vice novych navstévniki, protoze ¢im vice je
u obrazki a galerii oznaceni, komentari nebo poctu sdileni, tim vét§imu poctu se nejen
zobrazuji, ale 1 nabizeji jako moZnost z4jmu pro potencialni fanouSky. Obrazek a jeho
zvefejnéni, stejné jako texty, podléhd schvalovani a vztahuji se na néj pravidla
Facebooku. Nahrani fotografii na stranku je mozné po dodrzeni ne¢kterého z nasledujicich

postupi. V horni ¢asti profilu ,,Timeline* vybrat volbu ,,Fotka/video*.
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Nésledné jsou nabidnuty tii moznosti zpiisobu vlozeni fotografii:

Prvni moznosti je ,,Nahrat fotky/video™. V této polozce se pridava jednotliva
fotografie nebo video a vytvari se sdéleni pouze s jednim zobrazenim. Fotografie se
nahravaji z pozice ulozené v pocitai nebo zjiz vlozené galerie a poté co budou
zvefejnény, se automaticky ptidavaji na profilu ,, Timeline* do alba ,,fotky*. DodrZeni
predepsanych rozméra tj. 1200 x 628 pixell, pomér stran 1,9 : 1. Obrazek dle pravidel
nesmi obsahovat vice nez 20 % textu.

Druhd moznost s ndzvem ,,Nahrat fotky v rotujicim formatu* umoziuje nahrani
bud’ jednotlivych fotografii, nebo jedné fotografie rozdélené do po sob¢ jdoucich ¢tverct,
které dohromady tu jednu fotografii tvofi. Nejdiive je nutné vyplnit odkaz na weboveé
stranky odkud si Facebook sam fotografie stahne a nasledn¢ nabidne prednastavené
zobrazeni v rotujici galerii. Pokud fotografie nevyhovuji momentalnimu zaméru, Ize je
samoziejm& zaménit. Pod velkym nahledem fotografii je maly nahled s oznacenim
fotografii ¢isly. Cisla znamenaji pofadi, v jakém se piispévky budou v rotovani
zobrazovat. Posledni volné pole s kiizem slouzi k vlozeni jinych nebo dalSich fotografii.
Rozmér fotografii je nutné dodrzet v pfedepsané velikosti a to 600 X 600 pixeli. Pro
spravné zobrazeni, zvlasté je-li jedna hlavni fotografie rozdélena z diivodu zaméru na
mensi, je potieba dbat pii grafické piipravé na dodrzeni téchto rozméri, aby vysledny
dojem nepulsobil roztiistén¢, a smysluplné dle zaméru. Obrazek dle pravidel nesmi
obsahovat vice nez 20 % textu.

Tteti moznost s nazvem ,,Vytvoftit fotoalbum®, slouzi k vytvofeni dalSiho nového
fotoalba, pokud je potieba zvefejnit vét§i mnozstvi riiznych fotografii najednou. Po
pridani fotografii vybranych z uloZené pozice v pocitaci, Facebook nahraje fotografie do
ptipraveného webového rozhrani pro dalsi zpracovani. Presouvani jednotlivych fotografii
z divodu zmény pozice v galerii lze provést pfidrzenim a naslednym pfetazenim
fotografie na pozici novou. Opét je pro zobrazeni bez ztraty ¢asti obrazu dilezité dodrzeni
ptredepsanych rozmért vkladanych fotografii tj. 1200 x 628 pixelt, pomér stran 1,9 : 1.

Obrazek dle pravidel Facebooku nesmi obsahovat vice nez 20 % textu.
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3.5.5 Pravidla pro vkladani fotografii na Facebook

Ptesto, ze politika Facebooku je pomérné liberalni, kazda reklama, pired svym
zvefejnénim, prochdzi schvalovacim procesem ze strany Faceboku na zakladé jejich
pravidel. Ty se bohuzel Casto méni a je potieba sledovat jejich aktudlni znéni. Pravidla
kontroluje automat, ktery dokaze rozpoznat jejich dodrzovani. V obrazku napt. nesmi byt
umistén text o vétSim rozsahu, nez je 20 %, dale pak musi byt dodrZovany obecné platné
zakony ohledné zobrazovani nasili, sexualnich motivli, rasové nesnasenlivosti atd.
Reklamy a nabidky produktd ¢i sluzeb nesmi byt klamavé nepravdivé a zavadéjici.
Nepravdivym nebo zavadéjicim obsahem je mySleno sd€leni, napf. o hubnuti,
o nejlevnéjSim produktu ¢i sluzbé. Nesmi zobrazovat a propagovat nelegalni produkty
a sluzby a je zakazano poruSovani prava ttetich stran. Pravidla dale hovoii, o zdkazu
propagace sluzeb pro dospélé, drog, hazardu a loterii, seznamek, tabdku, zbrani
a vybusnin, 1ékd, v nékterych zemich alkoholu a jiného obchodniho modelu, ktery bude
Facebook povazovat za nepiijatelny na zakladé vlastniho uvazeni. (Severa et al., 2013,

S. 48)

3.5.6 Titulek a text prispévku

Titulek v piipad¢é vkladani jednotlivé fotografic nebo videa se piSe do Casti nad
né. Je soucasti dalsiho textu a po zobrazeni na Timeline je nad fotografii a videem
zobrazen. Text je prave to, co vysvétluje smysl zobrazené fotografie a videa a uptesiuje,
¢emu se reklama vénuje nebo jakou akci mé uzivatel piipadné podniknout. V piipadé
propagace webové stranky, je vhodné do nadpisu uvést nazev firmy nebo jiné
identifika¢ni tidaje, které jasné urc¢i identitu firmy nebo produktu. Zde se dé také zdaraznit
eventudlni vyhoda nadkupu, vyprodeje nebo zvlastni nabidky. Rozsah textu neni omezen
na maximalni pocet znakil. Neni potieba dopliiovat fotografii nebo video mnozstvim
textu, ktery by mohl uzivatele svou délkou odradit od pfecteni.

U fotografii v rotujicim formatu neni v nadpisu galerie omezeni na vlozeny pocet
znaki. Titulek je soucasti textu umisténého nad fotografii, jako u jednotlivého zobrazeni.
Je tfeba dbat na to, jako u jednotlivé fotografie ¢i videa, Ze méné je vice, a neZ zastinit
zobrazeni rotujiciho formétu fotografii mnoZstvim textu, peclivé zvazit kolik textu je

potieba pro informaci nad fotografii.
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Fotoalbum ma pro vloZeni nadpisu u galerie omezeni poctu znakli na 65. Po
zvefejnéni na Timeline je titulek zobrazen nahote nad uvodni fotografii z fotoalba, ktera
je na prvni pozici. V podslozce Alba jsou titulky zobrazeny pod tvodni fotografii.
Zobrazuje se ale jen 28 znaki, na coz je pfi tvorbé ndzvu potfeba pamatovat aby se dala

kazda galerie dobte identifikovat.

3.5.7 Text jako popis fotografii a videi

U zobrazeni jednotlivé fotografie nebo videa neni dals$i dopliujici text pod né
mozné vlozit. U rotujiciho formatu je mozné u kazdé¢ jednotlivé fotografie doplnit text
v délce maximalniho poctu 100 znakl. Ten je umistén pod ni a blize specifikuje smysl
zobrazené¢ho obrazku nebo piibehu, pomoci fotografii vyjadiené¢ho. Do textu je mozné
napsat jakékoli sd€leni, v zavislosti na pravidlech Facebooku, napt. potfekadlo, slogan

atd.

3.5.8 Zverejnéni prispévku

Vytvoteny prispévek lze zvefejnit okamzité po jeho vytvotfeni. Po kliknuti na
volbu ,,zvefejnit®, se piispévek zobrazi na ,,zdi* stranky. Pokud je nastaveno, Ze stranka
je vetejna, uvidi ho ve stejnou dobu vsichni navstévnici stranky zaroven. Podle algoritmu
Facebooku se prispévek zobrazi i nékterym jeho fanouSkiim. Zobrazeni ptispévku ma
1 dalsi moznosti a to ,,naplanovat®. Naplanovani zobrazeni, po potvrzeni volby, je mozné
dle dnt1 a ¢asu. Toto nastaveni je potfebné v ptipad¢, ze vytvotfené ptispeévky se museji
dle planu zobrazovat v pribéhu celého dne a neni mozné je pfidavat v naplanovanych
Casech. Lze tim nastavit zobrazeni vytvofeného ptispévku v Case, kdy jsou fanousci
stranky na strdnce nejaktivnéjsi. Tim bude zaruceno, ze ho uvidi nejvétsi pocet cilenych

uzivatelu.

3.5.9 Propagovani prispévku - placena forma

Propagace je placena forma zvefejnéni piispévku, pro nastaveny a predem
definovany okruh uzivateli. Po zvoleni volby v pravém dolnim rohu ptispévku, je
V novém okné nejprve nutné vybrat hlavni smér cileni na fanousky a tim i1 potencidlni

budouci zakazniky.
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Dil¢i moZnosti nastaveni zobrazeni - zacilent:

Prvni moznost je ,,Uzivatelé, kterym se libi vase stranka“. Tato volba zaciluje
zobrazeni prispévku jen stdvajicim fanousSkiim stranky, spolu se zobrazenim na zdi
stranky. Jedind dal$i volitelnd moznost vtomto piipadé je vybér podle ,,umisténi*
fanouska. Tim je mySleno zemé, z které podle jeho zvefejnénych udaji, fanousek
pochézi. Pokud je reklama cilend jen na tuzemské uzivatele, stac¢i ponechat doporucené
nastaveni, které je v zakladnim rezimu predvolené pro Ceskou republiku.

Druhé moznost je ,,UzZivatelé, kterym se libi vaSe stranka, a jejich ptatelé*. Touto
volbou je moZnost zacileni rozSifend o pfatele ptatel, ¢imZ se zvySuje pocet zobrazeni
z omezeného dosavadniho poctu pratel na Sir§Si okruh. ZvySuje se také moZzZnost
ptipadného doporuceni a recenze od jiz stavajicich pratel.

Tteti moznost zacileni je na ,,LLidé, které vybirate prostfednictvim zacileni*. Tato
moznost nastaveni umoziuje zacilit nastaveni na presn¢ definovany okruh uzivateli
socialni sité. Nastaveni umisténi je stejné, jako u predeslych dvou moznosti. Déle je pak
mozné cilit podle véku, pohlavi a zajmi. Zacileni podle zajmt zvySuje pfesnost z hlediska
vyhledani konkrétnich skupin uzivateli a zazeni vyhledavani na kombinace jednotlivych
z4jmb, napf. nakupovani, automobil, luxusni automobil Skoda, Skoda Octavia atd. Timto
nastavenim okruhu zajmi je docileno zuzeného vybéru, az na konkrétni cilené skupiny
a Vv ptipad¢ zacileni na konkrétni region nebo konkrétni mésto, mize byt dosazeno
maximalniho zacileni az k hranici 100 % cilové skupiny na socialni siti Facebook. Tento
vybér muze byt vyhodny u firem podnikajicich vramci regionu nebo mésta,
napf. automycka, restaurace a dalsi sluzby zaméfené na regiondlni zakazniky.

Definovany okruh uzivateli lze rozsifit jeSté o jednu moznost. Ve ,spravci
reklam* 1ze pii zakladani reklamni kampané piidat vlastni okruh piatel v podobé souboru
emailovych adres zdkazniki, napt. e-shopu, ktefi maji zadroven aktivni ucet na socialni
siti Faceook. Na n€ pak bude zacilena reklamni kampan. Cileni na vlastni okruh ptatel

1ze jeste upravit dle stejného nastaveni jako v pfedchozi moZznosti.

3.5.10 Stanoveni rozpoctu

Finan¢ni rozpocet vloZeny na propagaci ptispévku je zavisly na moznostech
konkrétniho rozpoctu na reklamni kampan. Vklada se maximalni ¢astka na dobu trvani

kampané. Bud’ na dobu urcitou, nebo do doby manudlniho zastaveni propagacni
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kampan¢. Nastaveni ceny a planovani zobrazeni propagovaného piispévku je mozné jako
nastaveni denniho limitu pro zobrazeni a ¢asovy plan (od kdy do kdy se bude reklama
zobrazovat). (Severa et al., 2013, s. 48) U vlozené ¢astky je zobrazeny odhadovany dosah
zvetejnéného prispévku. Odhadovany dosah propagovaného ptispévku je orientacni udaj,
vétSinou s dost velkym rozpétim. Rozpéti ¢isel mize dosahovat i fadu tisicti. Facebook
zpravidla nedosahne odhadované horni hranice zobrazeni a to z davodu, aby byl

administrator nucen zvySovat vloZeny objem financi do reklamni kampané.

3.5.11 Naplanovat nebo antidatovat koncept

Napldnovani zobrazeni ptispévku, at’ uz fotografie, galerie fotografii nebo videa,
je dulezité ve chvili, kdy je zapotiebi oslovit co nejvétsi pocet sledujicich. Z vysledki
dostupnych dat v administraci stranky, lze vy¢ist informace aktivity uzivateli Facebooku
podle dni vtydnu a hodin. Na ty lze pak zacilit zvefejnéni ptispeévkii. Nastaveni
naplanovani je uzite¢né, ve chvili, kdy administrator stranek nemtize byt piitomen
u pocitace. Vedle nastaveni ¢asu a data zobrazeni, Ize nastavit i ¢as a datum ukonceni
zobrazeni piispévku. To je uzitecné v piipadé, Ze ma zvetejnénd reklamni kampari ¢asové
omezeni.

Antidatovani zvetejnéného ptispévku je mozné nastavit s presnosti na rok, mesic
a den. Lze tim vyuzit moznosti, aby vlozeny ptispévek vypadal, jako vlozeny jiz

Vv minulosti. MoZnost vyuziti je napt. zpétné zvetejnéni recenze.

3.6 Facebook - realizovana reklamni kampan pro e-shop

www.zlatyretizek.cz

3.6.1 Cil marketingové komunikace na socialni siti Facebook

Vsechny kampané, které byly realizovany na podporu zvySeni ndvstévnosti
e-shopu a tim i zvySeni prodeje zbozi, byly nastaveny na co nejpozdéjsi termin k datu
24. 12. 2015. Vzhledem k tomu, ze placena propagace samotného e-shopu probihala
v PPC kampanich na portalech Seznam.cz a Google.cz v dob¢ od 15. 9. 2015, bylo
zapotifebi oslovovat uZivatele socidlnich siti a pratele Facebookové stranky

Zlatyretizek.cz bez nutnosti vloZzeni velkych finan¢nich prostiedk. Do doby, nez bylo
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naplanovano masivnéjs$i oslovovani potencidlnich zdkaznikti, probihala komunikace
VvV podobé zobrazovani ptispévki, a to jak jednotlivych fotografii produktt, tak v podobé
malych galerii v poctu jeden az Ctyii prispévky za dva dny. VSechny zobrazované
ptispevky byly ve formé reklamniho pfispévku ,kliknuti na web* a to na hlavni stranku
e-shopu. Takto frekventovana komunikace byla terminové podobna s PPC kampani na

vySe jmenovanych portalech, tj. od 15. 9. 2015.

Obrazek 4: Facebook - nastaveni 12. - 15. 12. 2015
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Zdroj: autor prace, administratorské prostiedi Facebook, 2015

Nastaveni vSech parametr odpovidalo piedstavé zacileni kampané na uzivatele
socialni sité Facebook a Instagram, ktefi jiz realizovali nakup na e-shopu, nechali na sebe
spojeni v podob¢ e-mailové adresy a zaroven i na jejich pratele. Vysledky stejné kampané

na socialni siti Instagram budou zhodnoceny v kapitole 3.7.4. Vyhodnoceni reklamy na
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socidlni siti Instagram. Jedinym kritériem byla minimalni vékova hranice 18 let bez
rozdilu pohlavi. VSichni uzivatelé byli osloveni stejnou podobou reklamniho sdéleni.
Seznam 94 e-mailovych adres zakazniki e-shopu byl exportovan do nastaveni pfi
zakladani kampané. Facebook automaticky vyhledal vSechny uzivatele, ktefi vlastni
facebookovy profil se stejnou e-mailovou adresou. Ti a nasledné jejich ptatelé, byli
osloveni reklamnim sdélenim Vv podobé fotografie nabizeného produktu a to,
dvoubarevného srdicka s dopliujicim textem: ,,V e-shopu Zlatyretizek.cz najdete za super
ceny zlaté sperky. Nad 1000 K¢ postovné ZDARMA! *“ Reklamni sdéleni mélo za ukol

oslovit stavajici zakazniky e-shopu a jejich pratele, ktefi jsou potencialnimi zakazniky.
3.6.2 Vyhodnoceni reklamni kampané na socialni siti Facebook

Celkové zobrazeni reklamniho sdéleni bylo v poctu 24 398. Ztoho 15 809

zobrazenych reklamnich sdé€leni v rtiznych formach ptispévkl na socidlni siti Facebook.

Obrazek 5: Facebook - vysledky zobrazeni 12. - 15. 12. 2015
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Zdroj: autor prace, administratorské prostiedi Facebook, 2015

Zacileni zobrazeni bylo napldnovano jak na stolni pocitace, tak na mobilni
zatizeni. Z vysledkl ptimych proklikl stavajicich zakaznikd e-shopu vyplyva, ze 95 %
Z nich zareagovalo na zobrazené reklamni sdéleni v celkovém poctu 89 proklikii, viz Obr.
6. V porovnani se zobrazenim vSem jejich pfatelim na stejné socialni siti je to 6 %

z celkového poctu.
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Obrazek 6: Facebook - kliknuti na web z riznych reklamnich kanala
12. - 15.12. 2015
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Zdroj: autor prace, administratorské prosttedi Facebook, 2015

Na obrazku ¢. 7 jsou znazornény vysledky kliknuti na web z hlediska rozdéleni
podle véku a pohlavi. Reklama byla zacilena na ve€kovou kategorii 18+ a z vysledka
vyplyva, ze nejpocetnéjsi kategorie oslovenych uzivatell, kteti na ni reagovali kliknutim
jsou Zeny ve vékové kategorii 18-24 let, nasledovanou opét kategorii zen ve véku 25-34
s 19 % podilem. Tteti nejvétsi kategorii byli muzi ve véku 18-24 let s podilem 15 %.
Z vysledkt je partrné, kterd vékova skupina byla nejvice oslovena reklamnim sdélenim.
Lze z toho do budoucna usuzovat i napiiklad vétsi zaméfeni sortimentu na vékovou

kategorii zen 18-24 let.

Obrazek 7: Facebook - Kliknuti na web - okruh uzivatela 12. - 15. 12. 2015

@ faceback.com ” el P 1 nc *8a v +ae0an =
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Dorutovin
84 Visledky: Kiiknuti na web ~ 24,398 Dosah = P,
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o e Cobori isn
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Mazev sady rekiam Dorutovi - Vyslediy Dosah Cena FRorpodet Vydan tstha Casavy pian
© o Ookandns o 24390 253KE 10000KE | 23783KE 12, prosinec 2015 a2 15. prasinec 2015
Vislodey 11 sy okt 23 29k wrsee

Zdroj: autor prace, administratorské prostiedi Facebook, 2015
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3.6.3 Vyhodnoceni kampané na siti Facebook

Socialni sit” Facebook byla pouzita pro marketingovou komunikaci z n¢kolika
divoda. Hlavnim divodem bylo pro jeji pouziti mnozstvi uzivatelt, ktefi ji kazdy den
navs§tévuji. Z vysledkt vyplyva, ze ve sledovaném obdobi 12. - 15. 12. 2015 bylo
reklamnim ptispévkem osloveno 15809 uzivatelii z okruhu 94 stavajicich zékaznik, ktefi
maji na Facebooku zalozeny profil, se stejnou e-mailovou adresou se kterou uskutecnili
nakup na e-shopu. Tohoto poétu neni mozné na jinych socidlnich sitich dosahnout bez
vlozeni finan¢nich prostfedkti. Dalsim divodem je piesnéjSi moznost zacileni na
konkrétni vybranou skupinu uzivateli, coz ostatni socialni sit¢ neumoznuji. Vyjimku
tvofi jen socialni sit’ Instagram, ktera je od roku 2012 spojena se siti Facebook a z toho
davodu pouzivaji obé€ sité stejna vstupni data od uzivateli z obou siti zaroven. Poslednim
diavodem je méfitelnost dostupnych informaci o poctu oslovenych uzivateli, jejich

pohlavi a jinych dat pottebnych pro vyhodnoceni uspéSnosti kampang.

3.7 Instagram

Instagram jako marketingovy komunika¢ni nastroj byl vybran, jako dal$i mozny
kanal k oslovovani potencialnich zakazniki, z divodu komunikace pievazné pomoci
obrazového sdéleni. Jelikoz e-shop predstavuje produkty vyhradné pomoci fotografii je
tato sit’ dilezitd pro marketingovou komunikaci. ZaloZzeni profilu na socialni siti
Instagram pro firemni Gcely je stejné, jako zaloZeni osobniho profilu. Je jesté jedna
moznost a ta byla vyuzita v ptipadé zalozeni iétu pro marketingovou komunikaci e-shopu
www.zlatyretizek.cz. Jedna se o zaloZeni osobniho profilu pomoci ovéfeni piistupu pies
Facebookovy profil. Nasledné byl profil pfejmenovan na firemni: ,,Zlatyretizek®. Timto
zpusobem bylo ihned zpocatku osloveno mnozstvi stavajicich ptatel na osobnim profilu
administratora a nebylo zapotiebi ¢ekat na uZivatele, ktefi by mohli profil najit sami
pomoci vyhledavani klicovych slov. Do spusténi reklamni kampané spojené s uctem bylo
timto zplisobem ziskano celkem 35 sledujicich uZivateli. Nasledné byl jiZ pfejmenovany
profil na Instagramu spéarovan s firemnim profilem na socialni siti Facebook a pro
reklamni sdéleni byl pouzit jednotny prispévek ze socialni sité Facebook pro obé sité
zaroven. Obrazek ¢. 8 zobrazuje reklamni sdéleni pouzité na obou socidlnich sitich
S totoznym textem a jednotnym obrazkem. Reklamni ptispévek byl pro Instagram pouzit

za ucelem prokliku na web a tim pfivedeni potencidlnich zakaznikl z této socialni sité.
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Obrazek 8: Facebook a Instagram - reklamni pfispévek 12. - 15. 12 2015

Zlatyretizek.cz

V eshopu Ziatyretizek.cz najdete za super ceny 21até Sperky. Nad 1000KE
postovné ZDARMA !

Zlaty fetizek

Koupit

Zdroj: autor prace, administratorské prostedi Facebook, 2015

3.7.1 Princip pouZivani sité Instagram pro e-shop

Po stazeni aplikace z webovych stranek play.google.com nebo itunes.com
a instalaci v mobilnim telefonu je uzivatel vyzvan k zalozeni profilového uétu. Vybér je
mozny podle e-mailového spojeni, ¢isla mobilniho telefonu nebo facebookového uctu.
Nastaveni uctu je pak jednoduché, diky jednoduchému designu. Uzivatel vklada
profilovou fotografii a jméno, které se bude zobrazovat ostatnim uzivatelim, dale pak
zékladni informace o profilu. V ptipadé stranek pro e-shop, kratké piedstaveni a odkaz
na internetové stranky. Diky propojeni Faceboku a Instagramu je propojen i seznam
ptatel. VSem pratelim z facebookového profilu, ktefi maji zaroven instagramovy ucet je
oznameno, Ze byl pfiddn novy uzivatel s pfisluSnym jménem a je jim navrhnuto sledovani

jeho uctu.

55



Novy prispévek je mozné vlozit po dotyku ikony v pravém hornim rohu
obrazovky, na vSech mobilnich zafizenich je na stejném misté. Ovladani aplikace je
intuitivni a vzdy uzivatele provazi jednoduchym prostiedim.

Jelikoz je socialni sit’ zaméfena na sdileni fotografii s kratkym popiskem, je
vkladani fotografii primarni forma komunikace. Pivodni rozmér fotografii s rozliSenim
640 x 640 pixelt jiz nebyl dostacujici pro moderni mobilni zafizeni a byl nahrazen
rozliSenim 1080 x 1080 pixeld. Vysledna zobrazena fotografie ma vzdy rozmér Ctverce
a je tfeba s tim pocitat, aby nedoSlo k nechténému ofiznuti. Fotografie se vklada bud
Z galerie uloZzené v mobilnim zatizeni, nebo je pofizena pomoci fotoaparatu, ktery je
soucasti vétSiny modernich mobilnich zatizeni, at’ uz se jedné o telefon nebo zatizeni typu
tablet. Pro upravu fotografii je soucasti aplikace mnoZstvi efektovych filtri pro jejich
upravu, zalezi na subjektivnim pocitu administratora, v jaké upravé bude vyslednou
fotografii zobrazovat.

Po vlozeni a upravé fotografie nasleduje jeji popis. Kromé moznosti oznaceni
pratel, kteti jsou na fotografii a misto jejiho poftizeni, je u vkladané fotografie prostor pro
samotny popis. Pro popis je umoznéno pouziti 61 znakii. Neni to mnoho a z toho diivodu
musi byt text co nejvystiznéjsi, jak po obsahové tak po formalni strance. Na Instagram je
mozné nahrat i video. Maximalni délka je 15 vtefin. Video se nahrava drzenim prstu na
prislusném tlacitku, sejmutim prstu se nahravani ptrerusi. Tento proces 1ze po dobu
patnacti vtetfin opakovat bez omezeni. Posledni pasaz je mozné smazat, v ptipadé, Ze neni
vyhovujici. Barevné vyznacend lista pod obrazem ukazuje nahrané a zbyvajici mnozstvi.
Po nahréani videa je nabidnut seznam obrazka z natoc¢en¢ho videa, z kterych je mozné
vybrat jeden jako uvodni pro zobrazeni na Instagramu. Stejné jako fotografie, tak i video
je mozné upravit mnozstvim integrovanych filtri.

Vkladany piispévek je mozné nakonec zobrazit vetfejné nebo jen urenym
ptijemcim. K tomu slouzi vybér na konci procesu vkladani pfispévku, kde je moznost
volby mezi sledujicimi a fizenym zobrazenim. Popisek je pro ob& nastaveni stejny. Cely

proces je ukoncen dotykem potvrzovaci ikony v pravém hornim rohu obrazovky.

3.7.2 Cil marketingové komunikace na socialni siti Instagram

Cilem reklamni kampané na siti Instagram, je stejn€ jako na ostatnich socidlnich
sitich, osloveni co nejvétsiho poctu uzivateld a tim i potencidlnich zadkaznikd. JelikoZ jsou

do reklamni kampané vkladany finan¢ni prostfedky, je ofekdvan nejen jejich navrat,
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ale i zvySeni obratu a krom¢ finan¢niho zisku i zvySeni povédomi o znacce, konkrétné
0 e-shopu www.zlatyretizek.cz. Vzhledem k tomu, ze reklamni kampan byla fizena
v administraci sit¢ Facebook, bylo jeji zadani stejné a to na zaklad¢ uzivatelskych dat
V podob¢ e-mailovych adres jiz stavajicich zdkaznikG e-shopu a jejich pratel, ktefi
zaroven vlastni profil na Instagramu a je jim vice nez 18 let, bez dal$iho bliz§iho urceni.
Instagram automaticky vyhledal ucty uzivateli spojené s e-mailovou adresou z vlozené

databaze a ty nasledné oslovil reklamnim sdélenim, v podobé¢ piispévku viz Obr. 9.

Obrazek 9: Instagram - reklamni pfispévek 12. - 15. 12 2015

@ zlatyretizek

Zdroj: autor prace, administratorské prostiedi Facebook, 2015

3.7.3 Rychlost nasazeni

Reklamni kampan fizend z administrace sit¢ Facebook je na zaklad¢ pravidel
Facebooku schvalovana v fadu hodin, coz znamena minimalni prodlevu pfed spusténim
a po schvéleni jsou ihned aktivni. Reklamni sdéleni je ndsledné zobrazovano ve stejné

formé a velkému poctu uzivateli zaroven.
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3.7.4 Stanoveni rozpoctu

Finan¢ni rozpocet vlozeny na propagaci piispévku nebyl pro sit’ Instagram
stanoven samostatn¢. Finan¢ni ¢astka vlozend do reklamni kampané byla nastavena
vV administraci pro sit’” Facebook i Instagram spolecné. Jelikoz je na zacatku kampané
nastavovana maximalni castka, je v jejim pribéhu z této Castky odecitdn konkrétni
finan¢ni obnos podle realn¢ uskutecnénych proklikd s pfesmérovanim na e-shop a to

z kampani na obou socialnich sitich.

3.7.5 Vyhodnoceni reklamy na socialni siti Instagram

Zacileni na uzZivatele bylo napldnovano jen na mobilni zatizeni, jelikoZ Instagram
neni uren pro zafizeni jiného typu. Béhem stejné dlouhé doby trvani kampané
tj. 12. - 15. prosince 2015, byl na mobilni aplikaci Instagramu zobrazen reklamni
ptispévek 8485 uzivatelim, viz Obr. 7. Dosah ptispévku z celkového osloveni na obou
socialnich sitich (Facebook, Instagram) byl na urovni 35 %. Z vysledki dale vyplyva, ze
celkem 4 uzivatelé klikli za dané obdobi na ptislusny ptispévek a byli tak presmerovani

na e-shop.

3.8 Pinterest

3.8.1 Princip pouZzivani socialni sité Pinterest

Socialni sit’ je vytvofena nejen jako webova verze, ale 1 pro mobilni zafizeni. Pti
zakladani uctu pres webové rozhrani je uzivatel vyzvan k ptihlaSeni ptes facebookovy
profil nebo pomoci zadani e-mailové adresy a hesla. V ptipadé stazeni aplikace
z webovych stranek play.google.com nebo itunes.com a instalaci v mobilnim telefonu, je
uzivatel na uvodni obrazovce aplikace vyzvan k zaloZeni profilového uctu podle

e-mailového spojeni, facebookového uctu nebo Gctu na gmail.com.
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Obrazek 10: Pinterest - ukazka ptihlaseni

@8 rvorio oo (0] 0B+ ee0B H

Zdroj: Pinterest, online, cit. 2015-11-19

Socialni sit’ tim nabizi moznost oslovit nasledné pratele ulozené v kontaktech
a jejich informovani o pfipojeni nového uzivatele k siti. Na rozdil napt. od sité
Facebook je firemni et stejny jako osobni a nelze ho z osobniho uctu ovladat. Pro
marketingovou komunikaci firmy je tedy potieba zakladat novy firemni ucet. Stejné
jako u ostatnich socialnich siti je mozné vlozit profilovou fotografii. V této siti je jeji
velikost 165 x 165 pixelt. Ta se nasledné zobrazuje v§em ostatnim uzivatelim a podle
ni je mozné identifikovat autora nasténky a ptridanych prispévki. Prostiedi je stejné
jako u Instagramu jednoduché a nezatézuje uzivatele piedchozi zkuSenosti
s podobnou sluzbou. V horni ¢asti stranky je logo, vedle néj ikona pro vyhledavani.
V ptipad€ pouziti pocitace je vyhleddvani pomoci horni vyhledavaci listy.
Vyhledavani je moZné ve svétovych jazycich a v soucasné dobé 1 v ¢eském jazyce.
Dalsi ikony v mobilni aplikaci, vpravo nahote slouZi ke vstupu do ¢ésti pro novinky
pratel, coz je obdoba zdi na Facebooku, kde se zobrazuji nové pfidané nasténky
a jednotlivé ptispévky od sptatelenych uzivateli. Dale zaloZzka s ndzvem: ,,vy*, pokud
nékdo ze sptatelenych uzivateli da ,,like” n€kterému z piispévkll na vlastni nasténce

a nakonec zdlozka s nazvem ,,zprava®, slouzici ke komunikaci mezi uzivateli.
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Uzivatel nejdiive zalozi nasténku s ndzvem, popisem a zafadi ji do nckteré
Z nabizenych kategorii. Zatazeni do kategorie souvisi s naslednym zobrazovanim jinym
uzivatelim, ktefi tematicky vyhledavaji.

Vkladani ptispévku je u webové verze prostiednictvim volného okna v profilu
uzivatele a to jak pomoci vlozeného odkazu z internetu, tak vlozenim vlastnich ulozenych
fotografii nebo obrazkl. V piipad¢ pouziti mobilniho telefonu nebo tabletu se novy
prispévek vklada pomoci ikony oznacené ,,+*“. Z nabizené¢ho vybéru je pak mozno pouzit
vyber noveé nasténky, fotoaparat pro vyfoceni nové fotografie, galerii v llozném prostoru
telefonu nebo vlozenim internetové adresy. Nasleduje popis piispévku, pro ktery je
povoleno 64 znaki. K popisu je mozné pridat 1 misto a to jak internetovou adresu, tak
aktualni polohu uzivatele. Posledni je vybér nasténky, na kterou se ptispévek ,,pripne®.
Pokud uzivatel spravuje vice rizné tematicky zamétenych nastének, je dillezité dodrzovat
jejich stejny obsah, hlavné z toho diivodu, Ze ostatni uzivatelé sleduji tematicky zamétené
nasténky a ne samotného uzivatele. Pokud by pro né zacala byt ndsténka tematicky
rozdilnd, mize to byt divod k ukonceni sledovani. Socidlni sit’ Pinterest lze pro uzivatele
pouzivat 1 jako pasivni komunikacni kanal. Pokud uzivatel nechce zakladat Zadné
nasténky a ani prispévky jsou mu na tvodni strané nabizeny nejnovejsi prispévky
nahodné vybrané a tematicky riznorodé.

Tvorba a vloZeni pfispévkli na jednotlivé socialni sit¢ se pro kazdou z nich 1isi
z divodu rozdilného vzhledu uzivatelského prostiedi a jinych technickych podminek,

které budou zminény v praktické Casti této bakalarské prace.

Socialni sit’ na sdileni odkazli nalezenych kdekoli na internetu byla vybrana jako
dalsi marketingovy komunikacni néstroj, z diivodu vhodnosti pro marketingovou
komunikaci e-shopu. Cilem pouziti této socidlni sité bylo oslovit jeji uzivatele a tim
1 potencialni zdkazniky.

ZaloZeni profilu na socialni siti Pinterest pro firemni ucely je stejné, jako zaloZeni
profilu osobniho. Tak, jako v ptipadé zalozeni profilu na siti Instagram, byl vyuzit stejny
postup v piipadé zalozeni U¢tu pro marketingovou komunikaci e-shopu
www.zlatyretizek.cz. Nejprve byl zaloZen osobni profil pomoci ovéteni pristupu pres
Facebook. Nasledné byl profil pfeveden na firemni a pfejmenovan na: ,,Zlatyretizek.cz*.
Timto zptisobem bylo ihned zpoc¢atku osloveno mnozstvi stavajicich ptatel na osobnim
profilu administratora a nebylo zapotiebi ¢ekat na uzivatele, ktefi by mohli profil najit

sami pomoci vyhledavani klicovych slov a popiskid obrazki. Timto postupem bylo
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ziskano celkem 17 sledujicich uzivateli. Pti zalozeni profilu bylo vlozeno 11 prispévkii,

viz Obrazek 11.

Obrazek 11: Pinterest - ukazka prispévku 12. - 15. 12. 2015

www.zlatyretizek.cz

s neni 2adny probiém

Zdroj: autor prace, administratorské prostiedi Pinterest, 2015

3.8.2 Cil marketingové komunikace na socialni siti Pinterest

Uziti nazvu, ve kterém je obsazena internetova adresa se stejnym nazvem jako
e-shop, bylo z dtivodu posileni povédomi o znaéce. Cilem zalozeni profilu na Pinterestu
bylo, stejné jako na ostatnich socidlnich sitich, osloveni co nejvétSiho poctu uzivateli
a tim 1 potencialnich zakaznikli, bez nutnosti placeni za reklamni kampar.
Do marketingové komunikace na této socialni siti nebyly vkladany Zadné financni
prostiedky. Socidlni sit’ Pinterest byla pouzita, jako sou¢ést marketingového planu, a to
z dlivodu zvySeni navstévnosti e-shopu a tim 1 navySeni obratu a kromé¢ finanéniho zisku

i ziskani zékaznikl s povédomim o znacce www.zlatyretizek.cz.

3.8.3 Rychlost nasazeni

Rychlost nasazeni ptispévku na siti Pinterest je bez ¢asové prodlevy. Odpada zde
schvalovaci proces, jako u jinych socialnich siti a to z diivodu, ze se nejedné o placenou

reklamni kampan, ale o zvefejnéni ptispévku s odkazem na internetovou stranku. Neni
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tim sice dosazeno tak velkého efektu, jako v pripadé placené kampané, kde je zobrazeni
podporovano a uptfednostiiovano oproti neplacenym odkaziim, ale z divodu omezené¢ho
finanéniho rozpoctu nebylo v této siti pocitdno s jinym druhem kampané, nez jen

zvefejiiovani ptispévki bez financni podpory.

3.8.4 VKladani prispévku

Zpusoby vlozeni pfispévku na socialni sit’ Pinterest byly popsany v teoretické
casti této prace. V pripad¢ vkladani prispévkl slouzicich pro ucely marketingové
komunikace e-shopu byl zvolen zplsob vybéru z odkazu na internetovou adresu. Po
vloZeni internetové adresy ,,www.zlatyretizek.cz*“ Pinterest automatickym zptisobem
nacetl dostupné fotografie ze zadané adresy, ze kterych bylo nasledné vybirdno. Aby byl
pro uzivatele pfedstaven priifez sortimentem e-shopu, bylo vybrano dalSich 16 produkti
ze vSech kategorii, které byly ndsledné zobrazeny a popsany pro uZzivatele jiz zminované
socidlni sit¢. Celkem tedy bylo zobrazeno 27 produktd. VSechny produkty byly

,pripichnuty* na stejnou nasténku s nazvem: “zlatyretizek.cz*, viz Obr. 11.

Tabulka 2: Pinterest - pocet zobrazeni ptispévki

.12. 2015
13. 12. 2015

Pocet zobrazeni Pocet navstévnika

12
14.12. 2015
15. 12. 2015

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Obrazek 12: Pinterest - Analytika ptispévka 12. - 15. 12. 2015

@ Analytika va Vase publikum wwwi.zlatyret... ¥
-
Vas profil na Pinterestu

. @ Zobrazeni

Zobrazeni od December 2015 v : zhlédnuti vasich pind na Pinterestu

Prim. denni poCet zobrazeni 120

1 0 LZobrazeni
80
== Creati

Prim. deani pocet Clenari %0

5
==

Zdroj: autor prace, administratorské prostfedi Pinterest, 2015

3.8.5 Vyhodnoceni reklamy na socialni siti Pinterest

V prubehu sledovaného obdobi naplanovaného pro kampan tj. 12. - 15. 12. 2015,
byla nasténka s 27 odkazy na produkty ve formé piispévkl na socialni siti Pinterest,
zobrazena celkem 67 uzivateli, kteti zobrazili celkem 122 piispévkd, viz Tab. 2. Volba
socialni sité Pinterest jako dalSiho marketingového komunikaéniho néstroje bez nutnosti
platby za propagaci ptispévku, byla podle vyse uvedenych vysledkd vyhodnocena jako
uspokojiva, viz Obr. 12. Jelikoz nebylo této socialni sité¢ vyuzito v zaddném predchozim
obdobi, neni moZné porovnat vysledky se stejnym obdobim v pfedchozich letech.
Hlavnim pfinosem bylo ziskani zkusenosti s touto socidlni siti, ktera zatim neni v Ceské
republice tak vyuzivana jako napi. Facebook, a to nejen k marketingovym uceltim firem,
ale 1 ke komunikaci mezi uzivateli a jejich sdileni pfispévki, jako je tomu u jinych

socialnich siti.
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3.9 Vysledky navstévnosti e-shopu v priibéhu kampani na socialnich

sitich

Z vysledkt navstévnosti e-shopu ,,Zlaty fetizek* (www.zlatyretizek.cz) za
sledované obdobi 12. - 15. 12. 2015 vyplyva postupny nariist navstévnosti uzivateli,
viz Obr. 13. Po zobrazeni ptispévki na vSech zminovanych socidlnich sitich, které dle
vysledkt jednotlivych kliknuti na piispévek znamenaly pfesmérovani na stranky e-shopu.
Komunikace na socidlnich sitich je zaloZzena na zobrazovani novych ptispévki
uzivatelim na pfednich pozicich na jejich Timelines, nasténkach atd. Sestupna tendence
grafu ukazuje, jak postupné klesa navstévnost se ,,stafim* prispévkil. Je to ddno nejen
urcitou neaktudlnosti, ale 1 tim, Ze ptispevek jiz vidéli vSichni, pro které mohl byt urcen.
Marketingovéa kampan zaméfend na zvetejnéni pfispévki na vybranych socidlnich sitich
piivedla za zmiflované obdobi celkem 458 potencidlnich navstévnika. Z tohoto poctu
bylo uskute¢néno celkem 9 prodeji zbozi, za vySe zminované obdobi. Pokles kiivky
navstévnosti dokazuje, jak nutné je kontinualni ptidavani ptispévkl na vybrané sité, tak
aby se uzivatelim zobrazovaly stale nové a nové piispévky. Jen tak je mozné udrzet jejich
pozornost, povédomi o znacce, loajalitu a Sifeni prispévkl pro jejich dalsi pratele.
Vzhledem k vynaloZenym finan¢nim nakladtim, proti hodnot¢ ¢istého zisku po odecteni
vSech néklada lze dojit k zavéru, ze komunika¢ni kampan realizovana na vybranych
socidlnich sitich byla tspésna. Pfesné finanéni vysledky jsou majiteli e-shopu znamy, ale
vzhledem, ke skutecnosti, Ze jsou pokladany za obchodni tajemstvi, nebudou v této

bakalatské praci zveiejnény. (Eshoprychle, online, cit. 2016-01-11)

Obrazek 13: Vysledky navstévnosti e-shopu www.zlatyretizek.cz 12. - 15. 12. 2015
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Zdroj: autor prace, administratorské prostedi Eshoprychle, 2015
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ZAVER

Socialni sité, jako komunika¢ni marketingovy nastroj, dopliluji a rozsituji
moznosti, jak oslovit konkrétni skupinu uzivatelti. Pomoci moznosti zacileni, dle riznych
kritérii, po¢inaje sociodemografickymi a kon¢e napi. z4jmy konkrétniho uzivatele, lze
dosdhnout vysledkl s oslovenim konkrétni skupiny zakaznikd. Vysledky provedené
SWOT analyzy zhodnotily silné a slabé stranky e-shopu ,,Zlaty fetizek*. Zaméfenim se
na slabé stranky z vysledki SWOT analyzy, byly zjistény zasadni nedostatky v oblasti
marketingu prevazné na socidlnich sitich. Pfi porovndvani vyuziti socidlnich siti
konkuren¢nimi e-shopy, bylo zjisténo, ze stale jen mala ¢ast z nich je vyuziva jako
marketingovy nastroj. Je moZna otdzkou dal§iho moZzného vyzkumu, z jakého divodu
tomu tak je. Nasledoval vybér konkrétnich socialnich siti, na kterych byl zalozen profil
a bylo na nich zobrazeno reklamni sdéleni ve formé piispévku. Pro marketingovou
komunikaci a zaroven i vyzkum moznosti pouziti s omezenym finan¢nim rozpoctem,
byly pro e-shop ,.Zlaty fetizek“ zvoleny tti socidlni sit¢ a to Facebook, Instagram
a Pinterest. Vybér byl proveden na zéklad¢ skutecnosti, Ze prispévky na téchto sitich jsou
obrazova sdéleni spojena s textovou informaci.

Kampané¢ byly na vySe zminovanych sitich nastaveny na stejné obdobi
12. - 15. prosince 2015. Nejvétsi zasah byl zjistén na siti Facebook v podobé 15 913
zobrazeni. Zde byla kampai zaméfena na jiz stavajici zdkazniky e-shopu a jejich pratele.
Pocet kliknuti na ptispévek ptivedlo na e-shop 89 potencidlnich zakaznikl. Na siti
Instagram byl ve stejném obdobi zobrazen ptispévek v poctu 8485, z toho 4 uzivatelé
reagovali kliknutim na ptispévek. Z vysledkii zobrazeni pfispévki na siti Pinterest ve
sledovaném obdobi tj. 12. - 15. 12. 2015 vyplyva, ze pridanim piispévki v tomto obdobi
doslo k narGstu poctu zobrazenych piispévki, ale také ke zvySeni poctu sledujicich
uzivatelil.

Na zéklad¢ praktického vyzkumu lze konstatovat n€kolik zjiSténi. Pro pouZziti
socialnich siti, jako komunika¢niho marketingového nastroje, je hlavni piedpoklad
kontinudlni a cilend aktivita v podob& vytvaieni ptispévkl s atraktivnim obrazovym
sdélenim. Jen tak je moZné zaujmout uZivatele a zaroven i potencidlniho zakaznika. Je
jen otdzkou, zda pfispévek bude natolik zajimavy, aby vysledkem byla pozadovana
konverze. Z toho diivodu je nejen dulezité sledovat zmény v oblasti vyvoje téchto siti, ale

i nejnovéjsich trendt v oblasti marketingu a PR.
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Socidlni sité jako nastroj marketingové komunikace vyuzivd jen konkurent
Goldex.cz a to jen sit’” Facebook. Ostatni socidlni sit¢ e-shopy nevyuzivaji bud’ vibec,
nebo se na nich objevuji ndhodné, diky pfidanym piispévkiim od jinych uzivateli.
Vzhledem k vysledkiim interakci a uskuteénénych konverzi na e-shopu, Ize konstatovat,
ze vybér socidlnich siti, které jako hlavni komunikaéni prostfedek pouzivaji obrazové
sdéleni, byl vybran uspésné. Byt ,,vidén“ na socidlnich sitich pfispiva také k vysledkiim
SEO webovych stranek e-shopu, jelikoz marketingové zamétené piispévky odkazuji na
e-shop a tim vytvareji zpétny odkaz dilezity pro vysledky vyhledavact, napt. Google.

Pokles kiivky navstévnosti dokazuje, jak nutné je kontinualni pridavani ptispévki
na vybrané sit¢, aby se uzivatelim zobrazovaly stile nové a nové ptispévky. Jen tak je
mozné udrzet jejich pozornost, povédomi o znacce, loajalitu a Sifeni prispévki pro jejich
dalsi ptatele. Ne vzdy je zapotiebi uskutecnovat reklamni kampai podpotenou velkou
finan¢ni investici. Je jen otazkou spravné vytyCenych cilti, empirickych zkuSenosti
a spravnym pouzitim nejnovejSich poznatkli ze vSech oblasti marketingu, reklamy, PR,
psychologie a sociologie zda se kazdému, kdo chce pouzivat socialni sité, jako

komunika¢ni marketingovy nastroj, povede kampan s tispéchem realizovat.

66



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Seznam pouzitych ¢eskych zdroji

BARTES, Frantisek. Strategie konkurencnich stretu. Vyd. 1. Ostrava: Key Publishing,
2011, 171 s. Monografie (Key Publishing). ISBN 978-80-7418-100-9.

CICHOVSKY, Ludvik. Marketingovy vyzkum. Vyd. 1. Praha: Vysoka $kola ekonomie
a managementu, 2010, 280 s. ISBN 978-80-86730-61-5.

FISK, Peter. Stante se marketingovym géniem. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2006,
348 s. ISBN 80-251-1319-1.

FREY, Petr. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendu. 2., rozs. vyd.
Praha: Management Press, 2008, 195 s. [4] s. obr. piil. ISBN 978-80-7261-160-7.

HEJLOVA, Denisa. Public relations. Prvni vydani. Praha: Grada Publishing, 2015,
250 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-5022-4.

HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svetové praxi. Praha: Grada, 1992, 365 s.
ISBN 80-85424-88-6.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014,
376 s. ISBN 978-80-251-4311-7.

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
1. vyd. Praha: Grada, 2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

KASHANI, Kamran a Jean-Pierre JEANNET. Proc uz neplati tradicni marketing. V'yd.
1. Brno: Computer Press, c2007, xvi, 171 s. ISBN 978-80-251-1536-7.

KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola.
3. dopl. a upr. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1997, 789 s. ISBN 80-85605-08-2.

67



MAJARO, Simon. Zaklady marketingu. Vyd. 1. Praha: Grada, 1996, 308 s. ISBN 80-
7169-297-2.

MAYER-SCHONBERGER, Viktor a Kenneth CUKIER. Big Data. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2014, 256 s. ISBN 978-80-251-4119-9.

MIKULASKOVA, Petra a Mirek SEDLAK. Jak vytvorit tispésny a vydélecny
internetovy obchod. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2015, 408 s. ISBN 978-80-251-
4383-4.

MUSIL, Josef. Socidlni a medialni komunikace. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2010, 256 s. ISBN 978-80-7452-002-0.

OGILVY, David. Ogilvy o reklame. 2. vyd. Praha: Management Press, 1998, 223 s.
ISBN 80-85943-83-2.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003, 581 s., [16] s. barev. obr. pfil. Expert (Grada). ISBN
80-247-0254-1.

SEVERA, Miroslav a Luka$§ KRSKA. Cernd ovce facebooku: -jak (ne)vydélavat na
socialnich sitich. 1. vyd. Jindfichiv Hradec: Economicus, 2013, 198 s. ISBN 978-80-

905214-3-8.

STUCHLIK, Petr a Martin DVORACEK. Marketing na Internetu. 1. vyd. Praha: Grada,
2000, 247 s. Manazer. ISBN 80-7169-957-8.

SYNEK, Frantisek. Manazerskd ekonomika. 2. pteprac. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2001,
475 s. Expert (Grada). ISBN 80-247-9069-6.

TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci. 3., aktualiz.
a dopl. vyd. Praha: Professional Publishing, 2011, 344 s. ISBN 978-80-7431-042-3.

68



Seznam pouzitych zahrani¢nich zdroji

MCPHAIL, Thomas L. Global communication: theories, stakeholders, and trends.
Fourth Edition. Malden, MA: Wiley-Blackwell, 2014, ix, 326 pages. ISBN
9781118622025.

POYNTER, Ray. The handbook of online and social media research: tools and
techniques for market researchers. New York: Wiley, 2010, xix, 441. ISBN
9780470710401.

RETTBERG, Jill Walker. Blogging. 2nd ed. Cambridge: Polity, 2014, viii, 195 s.
Digital media and society series. ISBN 978-0-7456-6365-4.

Seznam pouzitych internetovych zdroju

About Us. Instagram [online]. Menlo Park, California: Instagram, 2016 [cit. 2016-01-
05]. Dostupné z: https: https://www.instagram.com/about/us/

An Essential Guide For Facebook Cover Images 2014. Business2community [online].
United States: B2C, Inc., 2014 [cit. 2016-01-05]. Dostupné z:
http://www.business2community.com/facebook/essential-guide-facebook-cover-
images-2014-0984472#1E0dXeHYFBsW868S.97

Co je GIF? Myartse [online]. Praha: Myartse.com, 2012 [cit. 2016-01-07]. Dostupné z:

https: http://www.myartse.com/co-je-gif/

Cookies. Adaptic [online]. Praha: Adaptic, s.r.o. [cit. 2016-01-06]. Dostupné z:

http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/cookies/

DOCEKAL, Daniel. Pinterest. LUPA [online]. Praha: Internet Info, s.r.0., 2014 [cit.
2016-01-06]. Dostupné z: https: http://www.lupa.cz/clanky/pinterest-k-cemu-muze-byt-

dobra-ciste-obrazkova-socialni-sit-1/

Eshoprychle [online]. Ceské Budg&jovice: Bohemiasoft s.r.o., 2016 [cit. 2016-01-11].
Dostupné z: http://www.eshop-rychle.cz/admin/script.php

69



Evaluaéni nastroje obecné. Adiktologie [online]. Praha: 1. LF UK a VFN v Praze, 2012
[cit. 2016-01-09]. Dostupné z: http://www.adiktologie.cz/en/articles/detail/593/3886/
SWOT-analyza-jako-evaluacni-nastroj

Facebook statistics for Czech Republic. Allin1Social [online]. allin1social.com, 2015
[cit. 2015-11-19]. Dostupné z: https: http://www.allinlsocial.com/facebook-
statistics/countries/czech-republic

Flash. Adaptic [online]. Praha: Adaptic, s.r.o. [cit. 2016-01-06]. Dostupné z:

http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/flash/

Goldex. Facebook [online]. Menlo Park, California: Facebook, Inc., 2016 [cit. 2016-01-
05]. Dostupné z: http: https://www.facebook.com/goldex.cz/?fref=ts

Hypertextovy odkaz. It-slovnik.cz [online]. it-slovnik.cz [cit. 2015-11-19]. Dostupné z:
https: http://it-slovnik.cz/pojem/hypertextovy-odkaz

Internet Users in the World by Regions November 2015. Internet World Stats [online].
Bogota, Colombia: Miniwatts Marketing Group, 2015 [cit. 2016-02-01]. Dostupné z:

http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Internet Users in the World by Regions November 2015. Internet World Stats [online].
Bogota, Colombia: Miniwatts Marketing Group, 2015 [cit. 2016-02-01]. Dostupné z:

http://www.internetworldstats.com/stats9.htm

KOLAR, Petr. Trendy v ndvstévnosti internetu, Rocenka 2014 [online]. Praha: SPIR z.
S. p. 0., 2015 [cit. 2015-11-14]. Dostupné z:

http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/iac_2015 netmonitor_rocenka_2014.pdf

Leading social networks worldwide as of January 2016, ranked by number of active
users. Statista [online]. New York,United States: Statista, Inc., 2016 [cit. 2016-01-04].
Dostupné z: http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-

by-number-of-users/

70



Marketingova komunikace na internetu. Businessinfo.cz [online]. Praha: CzechTrade
[cit. 2015-11-18]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketingova-
komunikace-na-internetu-2838.html#!&chapter=3

Medialni slovnik. Media Guru [online]. Praha: PHD, a.s. [cit. 2015-11-12]. Dostupné z:

http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/integrovana-komunikace/

Medialni slovnik. Media Guru [online]. Praha: PHD, a.s. [cit. 2015-11-12]. Dostupné z:
http: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/product-placement/

Newsletter. Adaptic [online]. Praha: Adaptic, s.r.o. [cit. 2016-01-06]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/newsletter/

Our Mission. Facebook [online]. Menlo Park, California: Facebook, Inc., 2016 [cit.

2016-01-05]. Dostupné z: https://newsroom.fb.com/company-info/

Pinterest [online]. San Francisco, California: Pinterest, 2015 [cit. 2015-11-19].

Dostupné z: https://www.pinterest.com/

SKRIVAN, Jaromir. GIF, JPEG a PNG - jak a kdy je pouZit? Archiv 16.5.2002 9. In:
Interval.cz [online]. Brno: ZONER software, a.s., 2002 [cit. 2016-01-11]. Dostupné z:
https://www.interval.cz/clanky/gif-jpeg-a-png-jak-a-kdy-je-pouzit/

Vytvofit stranku. Facebook [online]. Menlo Park, California: Facebook, Inc., 2016 [cit.

2016-01-05]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/pages/create/?ref type=pages_you_admin

71



SEZNAM ZKRATEK

CPC - z angl. Cost per Click.

CPM - z angl. Cost per Mile - cena za tisic zobrazeni.
GIF - Graphics Interchange Format.

IT - Information Technology

PNG - Portable Network Graphic

PPC - Pay per Click

PR - Public Relation

SEO - Search Engine Optimalization)

SWOT - Analysis of the Strengths and Weakness of an organization and the
Oportunities and Threats facing.

WOM - Word-of-Mouth Marketing

72



SEZNAM OBRAZKU A TABULEK

Seznam obrazka

Obrazek 1: SWOT analyza - teoretickd ukazka ...............cooooiiiiiiiiii i, 36
Obrazek 2: Facebook - zaloZzeni firemni Stranky..............c.ooiviiiiiiiiiiiniinnnann.n. 43
Obrazek 3: Facebook - rozméry profilové a ivodni fotografie.............................. 44
Obrazek 4: Facebook - nastaveni 12. - 15. 12. 2015 ........ccooiiiiiiiiiiieiiieeee, 51
Obrazek 5: Facebook - vysledky zobrazeni 12. - 15. 12. 2015 ..........ccoiiviiieeeinnenn.ns 52
Obrazek 6: Facebook - kliknuti na web z riznych reklamnich kanala

12, - 05, 12, 20 53
Obrazek 7: Facebook - Kliknuti na web - okruh uzivatela 12. - 15. 12. 2015 .............53
Obrazek 8: Facebook a Instagram - reklamni piispévek 12. - 15. 122015 ................ 55
Obrazek 9: Instagram - reklamni prispévek 12. - 15. 122015 ...........cooeiiiiinnnnnn 57
Obrazek 10: Pinterest - ukazka prihlaseni ................oooiiiiiiiiiii e 59
Obrazek 11: Pinterest - ukdzka piispévkt 12. - 15.12. 2015 .........coiiiiiiiiiiiint, 61
Obrazek 12: Pinterest - Analytika prispévkia 12. - 15.12. 2015 ...........cooiviiiiinnnnn. 63

Obrazek 13: Vysledky navstévnosti e-shopu www.zlatyretizek.cz
12, - 15, 12, 2005 oot e 64

Seznam tabulek
Tabulka 1: SWOT analyza e-shopu www.zlatyretizek.Cz ....................coooiiinnai. 38

Tabulka 2: Pinterest - pocet zobrazeni prispEVKT ........cooviviiiiiiiiiiiiiiiiiie, 62

73


http://www.zlatyretizek/
http://www.zlatyretizek.cz/

BIBLIOGRAFICKE UDAJE

Jméno autora: Pavel Dvotak

Obor: Socialni a medialni komunikace

Forma studia: kombinované studium

Nazev prace: Socialni sité, jako komunikac¢ni marketingovy nastroj pro e-shop
Rok: 2016

Pocet stran textu: 56

Celkovy pocet stran priloh: 0

Pocet tituli ¢eskych pouzitych zdrojii: 20

Pocet titulli zahrani¢nich pouzitych zdroji: 3

Pocet internetovych zdroju: 23

Vedouci prace: Mgr. Libor Svoboda, Ph.D.
74



