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Abstrakt

Bakalai'ska prace Vyuziti socialnich siti v komeréni komunikaci analyzuje spole¢nost, ktera je
Clenem socialni sit¢ a u které byly zjistény nedostatky jak na socialni siti, tak v
marketingovém fizeni. Prace zkouma moznosti zviditelnéni spole¢nosti na socidlnich sitich. V
praktické Casti je nejprve zjiSténa pomoci marketingového vyzkumu nejpouzivanéjsi socidlni
sit' v Ceské republice a po zhodnoceni Setieni vypracovany navrhy na zlep$eni komunikace na
socialni siti. Poté byl vybran jeden z navrhi feseni, pomoci kterého bylo dosazeno spravného

vysledku feSeni.

Klic¢ova slova: marketingova komunikace, marketingovy vyzkum, socialni sit’

Abstract

The bachelor thesis Use of social networking sites in commercial communication analyses a
company which is a member of a social networking site, but which shows deficiencies in both
social networking and marketing management. The work focuses on possibilities of gaining
publicity on social networking sites. Firstly, the practical part deals with marketing research
whose aim is to find the most used social networking site in the Czech Republic. Secondly,
the results are evaluated and suggestions are made for improving communication on social
networking sites. Finally, one of the suggested solutions leading to the correct results is

selected.

Key words: marketing communication, marketing research, social networking sites
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1. UVOD

On-line marketing je v dnesni dob¢ jednim z nejrozsitenéjSich ukazateld. Kazda spolecnost
ma své internetové stranky, ale také stranky na socialnich sitich, z divodu velkého zvyseni
poctu uzivateld. Lidé vyuzivaji socialni sité¢ téméf denné a pocet uzivateld se rozrostl na
miliardu po celém svété, ktefi jsou online nejen kvili zabave, spojenim s prateli, ale také
sleduji spolecnosti, které se prezentuji na socialni siti. Spole¢nosti tedy vyuzivaji socidlni sité
z divodu velkého potencialu. Zakaznik mize navstivit stranku firmy na socialni siti, kde
sd€luje veskeré dojmy tykajici se uskute¢néného nakupu nebo poskytované sluzby. Pokud je
dojem z nakupu Spatny, mize tak spole¢nost na tuto skute¢nost zareagovat a napravit danou
situaci ¢i problém. Podnik se zde zajima nejen o stalé zakazniky, ale snazi se kontaktovat
nové potencidlni zakazniky. Mlze zde ptiddvat fototografie svych vyrobkili, upozornovat
zékazniky na rtizné akce, zvat na udalosti, pridavat ¢lanky, které o podniku vySly v novinach
nebo pomahat a radit svym odbératelim. Pro $ifeni informaci na socialni siti Facebook slouzi

tlagitko "Sdilet" nebo "To se mi libi".

Tlacitko "To se mi 1libi" ma na Facebooku dvé funkce. Ta prvni je, kdyz ptijde zdkaznik na
stranku spole¢nosti a na této socialni siti kKlikne na zminéné tlacitko na hlavnim panelu, tak se
stane odbératelem téchto stranek. Druhd varianta "To se mi libi" je na samotné "zdi" stranky,
ktera se nachazi hned pod hlavni listou. Jak uz bylo uvedeno tak na "zed" piidava spole¢nost
své akce nebo obrazky a prave u téchto obrazkl nebo akci jsou dvé tlacitka "To se mi libi" a
"Sdilet". Pomoci tlacitka "To se mi libi" informuje odbératel stranek veskeré jeho pratelé,

které na socialni siti ma.

Tlacitko "sdilet" je leps$i pro ten typ informaci, u kterych se nachdzi obrazky a text. Naptiklad
kdyz podnik ptfidd na socidlni sit’ své vyrobky, u kterych je jak fotka a text nebo u soutézi.
Uzivatel, ktery klikne na toto tlacitko na strance nékteré ze spolecnosti, zajisti efekt, pomoci
kterého tuto informaci vidi nejen jeho ptatelé, ale i pratelé pratel. JenZe ne kazda spolecnost
dokaze tohoto média vyuzit. Pfitom ndklady na provoz socidlnich siti jsou minimalni.

Napiiklad socialni sit’ Facebook nechce zadné poplatky pro uzivatele profilu.

Existuje vSak i placend reklama na socialni siti Facebook, kterou muize firma vyuzit a

zviditelnit tak svoji spolecnost. U placené reklamy na Facebooku je fada moZnosti, na které se
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spole¢nost mize zaméfit. Firma zde mtize propagovat své internetové stranky, akce, které
umistila na socidlni sit, rizné potddané udalosti, soutéze nebo aplikaci ¢i hry, které firma
nabizi a zdkaznik je tak mize vyuzit nebo si je zahrat. Hlavnim problémem spolecnosti je to,
ze neumi efektivné vyuzit potencidlu socialnich siti, i pfes vysoky pocet moznych
navstévnikl. Pravé vytvofenim navrhu na zlepseni komunikace se zédkazniky na socialnich

sitich a naslednému ovéfeni v praxi se vénuje autor bakalarské prace.
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2. CiL A METODIKA

Cilem prace bylo nejprve zodpovédét pomoci vyzkumu otazku, jakou socialni sit’ a za jakym
ucelem ji vyuzivaji studenti vysokych Skol. Vysledky tohoto vyzkumu pomohou zjistit,

na jakou socidlni sit’ by se méla spolecnost nejlépe zamétit.

Pro sestaveni teoretické Casti byla pouzita literatura zabyvajici se pojmy pojmy on-line
socialni média, marketingovy mix, komunika¢ni mix, marketingovy vyzkum a SWOT

analyzy

Nasledné¢ byl proveden prizkum, kterého se z(castnilo 266 respondenti 2z

uvedenych vysokych skol:

e Soukroma vysoka skola ekonomicka ve Znojmé
e Vysoké uceni technické v Brné,

e Mendelova univerzita v Brnég,

e Univerzita Jana Amose Komenského v Praze,

e Karlova univerzita v Praze,

e Univerzita Palackého v Olomouci,

e Fakulta ekonomiky a manazmentu v Nitfe
Priizkum byl proveden od zéii roku 2012 az do biezna roku 2013.
Respondenty byli studenti v§ech ro¢niku prezen¢niho i dalkového studia.

Poté byla vybréna spole¢nost EXILIS Znojmo, u které byly zjistény nedostatky tykajici se
socidlnich siti. Nejprve byla provedena analyza spolecnosti EXILIS, kde byly zjiStény veSkeré
komunikaéni prostfedky spole¢nosti. Poté se autor zabyval socidlni siti Facebook, ktera byla v
marketingovém vyzkumu zvolena jako nejcastéjsi pouzivanou socidlni siti. Autor se nejprve
zabyval neplacenou ¢asti této socidlni sité a navrhl moznosti, pomoci kterych je mozno zvysit
pocet uzivatelll na strankach spole¢nosti. Déle se zabyval placenou reklamou na Facebooku,
kterou porovnal s dalSimi totoznymi moZnostmi propagace a nasledné¢ opét vytvofil
doporuceni. Dalsim krokem bylo navrhnout dal$i moznosti propagace pro spole¢nost EXILIS
ZNOJMO. Poslednim bodem bakalaiské prace bylo vybrat po konzultaci se spolecnosti jeden

z navrhill na zlepSeni komunikace na socialni siti a ten vyuzit v praxi.
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3. TEORETICKA CAST

V teoretické ¢asti budou objasnény odborné pojmy, které jsou dale pouzity v praxi.
Bude zde naptiklad vysvétlen pojem socidlni média, marketingovy mix, komunikaéni mix,

marketingovy vyzkum nebo SWOT analyza.
3.1 Online socialni média

Bakalatské prace bude vénovana vyuzivani socialnich siti v komeréni komunikaci,
a proto bude nejprve definovan pojem online socidlni média. V knize autori Karlicka a Krale
jsou socidlni média definovana timto zptsobem: ,,Online socidlni média mohou byt
definovana jako oteviené interaktivni on-line aplikace, které podporuji vznik neformalnich
uzivatelskych siti. Uzivatel¢ vytvareji a sdileji v ramci téchto siti nejriiznejsi obsah, jako jsou
napiiklad osobni zkuSenosti, zazitky, nazory, videa, hudba ¢&i fotografie." (KARLICEK, 2011,
str. 182)

Podobnou definici najdeme také u Viktora Janoucha, ktery fika ze, ,.Socialni média jsou
online média, kde je obsah vytvaren a sdilen uzivateli. Socialni média se neptetrzit¢ méni tim,
jak se méni jejich obsah a také piidavanim mnoha funkci. Marketéfi mohou na socidlnich
médiich pfimo zjiStovat, co zdkaznici pozaduji, jaké zaujima postoje vii¢i znace nebo firme,

na co si stézuji apod.” (JANOUCH, 2010, str. 210)

3.1.1 Uzivatel socialni sité Facebook

Vojtéch Bednaf charakterizuje socialniho uZzivatele takto: ,, Z demografického hlediska,
tedy rozdéleni podle véku, pohlavi a dalSich kritérii se Facebook v Case vyvijel. Na pocatku
tvofili vétSinu uzivateli univerzitni studenti, a dale lidé ochotni zkouSet pouzivat nové
technologie, v soucasnosti to jiz neplati. Strukturu uZivateli Facebooku tvoii v Ceské
republice prevazné lidé ve véku 18-34 let, muZi a zZeny jsou viceméné vyrovnani. Asi 12 %

uzivatelll ma mezi 35-44 roky, okolo 18 % tvofi teenageii." (BEDNAR, 2011, s. 13 - 14.)
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V této knize dé€li uzivatele také podle chovani na:

e Aktivni uzivatel - tviirce a poskytovatel obsahu
e Aktivni uzivatel - hodnoti¢ a distributor

e Pasivni uzivatel - hodnoti¢ obsahu

e Pasivni uzivatel - pozorujici autorita

e Pasivni uzivatel - pozorovatel

Zde najdeme také presnéjSi definici téchto uzivateli. Aktivniho uZivatele neboli
tviirce a poskytovatele obsahu autor definuje jako hlavniho uZivatele socialni sité, soucasné
ale zdlraziuje, ze tito uzivatelé jsou pouze mensinou. Dalsi ¢leny socidlni sité charakterizuje
takto: ,,Aktivni uZivatel - hodnoti¢ a distributor, mohou byt tviirci obsahu, jadro jejich
prace s Facebookem spociva v hodnoceni, v diskutovani a ve sdileni cizich ptispévku.
Pasivni uZzivatel - hodnoti¢ obsahu, za jeden z hlavnich divodi obrovského tuspéchu
Facebooku je povazovano tlaitko "libi se mi". Toto tlacitko ptispiva k Sifeni informaci po
socialni siti. Existuje typ uzivatell, ktefi jsou vétSinou pomérné pasivni a viici véts§iné funkci
socialni sit¢ odolni. Prave "libici se" tlacitko je lakadlem, kterému neodolaji. Pasivni uzivatel
- pozorujici autorita, je to sbératel virtualnich kontaktt, ktery je ale sam relativné pasivni.
Ma hodné pratel, ale malo komunikuje, mélo diskutuje a malo hodnoti. Pasivni uZivatel -
pozorovatel, do komunikace se zapojuje pouze minimalné. Zcela pasivni uzivatelé se
pohybuji na okraji komunity uzivateli Facebooku, pro mnoho z nich totiz socidlni sit’

neptedstavuje zabavu, ale nutnost.” (BEDNAR, 2011, strana 15 - 17)
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Graf ¢. 1 — Zastoupeni uZzivateli na Facebooku podle véku

B 0-15age
B 16 - 19 age
20 - 24 age
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B 30 - 35 age
B 36 - 39 age
" M 40 - 45 age
: B 46 - 49 age

B over 50 age

Zdroj: http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/jaky-je-skutecny-pocet-ceskych-uzivatelu-
facebooku__ s288x9161.html

Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze nejvetsi zastoupeni uzivateli na Facebooku je ve véku 25 az
29 let, dalsi skupinu tvoii uzivatelé ve v€ku 16 az 19, 20 az 24 a 30 az 35 let. Lidé ve véku 46

a vice maji celkové zastoupeni ve vys$i 9,7 %

3.1.2 Socialni média jako novy trend v marketingu

Dalsi kapitola bude vénovana socialnim médiim. V knize Nova pravidla marketingu & PR
najdeme charakteristiku, ktera fika, ze ,Socialni média umoziuji lidem vyménovat si
myslenky a nazory, spoleéné probrat obsah stranek a navazat kontakty online.” (SCOTT,
2010, s. 33)

Podobnou definici najdeme na zahrani¢nich webovych strankach socialmediatoday.com, kde
odchylku mezi socialnimi médii a socialnimi sitémi vyjasiiuji z mnoha uhld. ,,Z hlediska
definovani jsou socialni média zptsob, jak prenaset anebo sdilet informace se Sirokym
okruhem lidi, pfitom kazdy ma moZnost tvofit a distribuovat. Je k tomu potfebné jen

internetové pripojeni. Na druhé strané, socialni sit¢ predstavuji akt zapojeni. Skupiny lidi se
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spole¢nym zajmem nebo podobnym z4jmem se spoji dohromady na strankéach socialnich siti a

buduji vztahy prostiednictvim komunity."(socialmediatoday.com/index.php?q=SMC/194754)

S novou studii ptisla informacni sluzba Experian. Ta tika, ze nejvice ¢asu na socialnich sitich
travi matky s détmi do péti let. ,,Studie zaroven zjistila, Ze matky s détmi mladsimi péti let
dvakrat ast&ji nez ostatni vefejnost vkladaji komentafe na Twitter a Facebook. Udaje pro
studii vychazely z dotazniku na on-line a off-line zvyky zhruba 25 000 Americ¢ant. Podle
zjisténi studie praveé vek ditéte podstatné ovliviioval on-line chovani matky. Matky s malymi
détmi predstavuji vysoce aktivni a digitdln¢ sofistikovany podil uzivateli, fekl Bill Tancer,
generalni manazer sluzby Experian pro globalni vyzkum."(http://www.lidovky.cz/matky-s-
detmi-pod-pet-let-jsou-nejaktivnejsi-na-socialnich-sitich-pyk/media.aspx?c=A131110_ 17443
7_In-media_pef)

Graf €. 2- Srovnani online aktivit béZného uzivatele.

=“RODB

20
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Zdroj:http://www.prihlaseni-facebook-com.cz/graf-srovnani-online-aktivit-bezneho-

uzivatele_2
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http://www.nikitaclothing.cz/index.php?utm_source=topkontakt-partner&utm_medium=topkontakt
http://www.literarniakademie.cz/?utm_source=topkontakt-partner&utm_medium=topkontakt

Na ptedchozim grafu miizete vidét vyuzivani socidlni sit€¢ z pohledu bézného uzivatele. Graf
nam ftika, ze nejvyuzivanéjsi socialni siti je Facebook. Tuto socidlni sit vyuziva o 13,2 %

uzivateli vice neZ socialni sit Twitter.

3.1.3 Nejpouzivanéjsi socialni sité v Ceské republice

Stejné jako ve svéte, tak 1 v nasi republice, roste pocet uzivateld socidlnich siti. ,,Velky vliv na
rust spociva 1 ve velké popularité chytrych telefont. Chytré telefony jsou stale dostupnéjsi a
internet a socialni sité jsou jednim z lakadel, které jejich prodeje podporuji, dodava David

Arzt ze spole¢nosti Huawei" (https://www.ibm.com/developerworks/community/wikis/home)

Reditelka agentury Sun Marketing Sandra Gligi¢ova uvadi: ,,Svijj profil na Facebooku mé asi
deset tisic firem a instituci." (http://ekonomika.idnes.cz/ceske-firmy-dobyvaji-facebook-za-

profil-plati-i-desetitisice-mesicne-1ii-/ekonomika.aspx?c=A090825 180748 ekonomika_fih)

V Janouchové knize najdeme hlavni el socialni sité Facebook. Ta méla slouzit zejména
studentim Harvardské univerzity, ktefi méli pouzivat sit’ na pifedavani kontaktd. ,,0d 11.
srpna 2006 se vSak mize k Facebooku piipojit kdokoli starsi 13 let. Principem je ziskavat
pratelé, u firem fanousky, a sdilet s nimi nejriznéjsi informace. Pro marketéry znamena
obrovskou vyhodu systém pratel. Pokud vlozite naptiklad fotku, mohou ji vidét vasi pratelé
nebo také pratelé vasich pratel. Takto dochézi k lavinovitému Sifeni informaci. Pocet pratel je
pro uspéch klicovy. S rostoucim poctem lidi je mozné ziskavat vice kvalitnéjSich informaci o
produktech, sluzbach, firmé¢ jak je vidi zdkaznik. Z pohledu marketingu je vSak uspéch jiz

komunikace a zji§téni nazoru, pfani a pozadavki atd.” (JANOUCH, 2010, s. 242)

Kromé Facebooku existuji také dalsi socialni sité. ,,Na popularité ziskdva profesni socidlni sit’
Linkedin, kterou si oblibilo pfes 170 tisic Cechii. Na téetim misté je v zahrani¢i popularni
Twitter, na kterém si zalozilo profil 45 tisic ceskych uZivateli. Twitter znd 80 %
internetovych uzivatelii. Piesto se Cesko umistilo na 43. misté¢ v pocétu profill ze zemi
pouZzivajicich tuto sluzbu. Tato skute¢nost vyplyva ze statistik shromazdénych agenturou PR.

Konektor." (http://www.mediaguru.cz/2011/11/socialni-site-v-cesku-jak-si-stoji)

Rovnomeérné rozdéleni spotiebitelli podle pohlavi nenajdeme na vSech typech socidlnich siti.

,»Na rozdil od FB dominuji na socialni siti Twitter jasné¢ muzi, a to pomérem 76 % ku 24 % z
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celkovych 43 251 uzivateli. Zajimavosti je, ze nejvice uzivateld Twitteru tweetuje po
21. hodin¢ a hlavné v patek. Z prizkumu spole¢nosti MickroMedia vyplyva, ze ¢esky uzivatel
Twittru tweetuje primérné pouze 23 minut." (http://www.mediaguru.cz/2011/11/socialni-site-

v-cesku-jak-si-stoji)

Online socialni média jsou on-line aplikace, které podporuji vznik neformalnich uzivatelskych
siti. Uzivatelé zde pridavaji své piispévky, ndzory a udalosti, ale také prispivaji k dal$im
komentaiim. Lidé vyuzivajici socialni sité neboli uzivatelé¢ se déli do skupin na aktivni a

pasivni. V Ceskeé republice je nejcastéjsi vyuzivanou socialni siti Facebook.

3.2 Marketingovy vyzkum

V kapitole marketingovy vyzkum bude nejprve formulovan pojem marketingovy vyzkum,
jeho aplikace a rozd¢€leni. ,,Marketingovy vyzkum miize byt aplikovan na jakoukoliv formu
trhu, kde se nakupci a prodejce schazi za ucelem vymény a zvysSeni hodnoty. Nicméné podle
charakteru trhu existuje mnoho rozdilii v pfistupu a technologiich ze strany vyzkumnika.
Kdokoli, vyuzivajici marketingovy vyzkum, se bude predevSim zaujimat o piistup potiebny
pro jeho ¢i jeji typ trhu a vyzkumnici z povolani maji dokonce tendenci se specializovat v

trhu, stejné jako v technologii vyzkumu." (HAGUE, 2003, s. 7)
Machkova, Strnad a Vydrova rozd¢€luji marketingovy vyzkum na kvalitativni a kvantitativni.

,,Kvantitativni metody vyzkumu se provadéji na vzorku, ktery reprezentuje zvolenou cilovou
skupinu. Kvantitativni vyzkumy pouzivaji metodu dotazovéani a lze je provadét formou
osobnich rozhovort, anketdrnim Setfenim, telefonickym dotazovanim a dotazovanim pies

internet." (MACHKOVA, 2009, s. 47)

Pomérné stejnou definici miZeme najit také na strdnkdch marketingovych novin.
,»Kvantitativni vyzkum se provadi s cilem pokryt dostate¢né velky a reprezentativni vzorek
jednotek. Pouzivaji se metody dotazovani, pozorovani nebo experimentu. Nabizi informace v
méfitelnych jednotkéch, které je nasledné mozné zobrazit v tabulkdch a grafech. Patfi sem
naptiklad panelovy vyzkum, ktery sleduje stejné proménné v rtzném casovém obdobi."

(http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_2363)
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Dalsi metoda vyzkumu je Kkvalitativni, ta ,umoznuje ziskat informace, které vysvétluji
pri¢iny chovani spotfebitelii. Nejcastéjsi pouzivanymi metodami jsou hloubkové rozhovory,

skupinové rozhovory a projektivni techniky." (MACHKOVA, 2009, s. 54)

Opét muzeme podobnou definici najit na internetovych strankdch marketingovych novin.
,Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit divody chovani lidi, jejich konani a motivaci. Je hlub§im
poznanim a obvykle slouzi jako ,,pfedskokan® kvantitativnich vyzkumi. Pouzivaji se metody
individualnich hloubkovych rozhovord, skupinové rozhovory, projektivni techniky. Vyuziva
se 1 pfi vstupu do nové problematiky, ve které je potieba se nejdiive zorientovat."

(http://mww.marketingovenoviny.cz/marketing_2363)

Marketingovy vyzkum se vyuziva z diivodi zjisténi potiebnych informaci pro spole¢nost. Ten
se déli na kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Kvantitativni se provadi na vzorku, ktery
reprezentuje cilovou skupinu. Pouzivd se zde metoda dotazovani. Kvalitativni vyzkum

umoziuje ziskavat informace k vysvétleni chovani spotiebitel.

3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix charakterizoval Kotler jako ,,soubor nastroju, jejichz prostiednictvim muze
marketing ovlivilovat trzby. Tradi¢ni nastroje marketingového mixu se oznacuji jako 4P:
vyrobek (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion)."(KOTLER, 2003, s.
69)

,Predstavuje soubor tkola a dil¢ich opatieni, které pomahaji uspokojit pozadavky zakaznika
a firm¢ dosdhnout svych cili a také vSechny ovlivnitelné faktory, které néjakym zplisobem
mohou ovlivnit poptavku po vyrobku a které rozhoduji o jeho uspéchu.”

(http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingovy_mix)

Miroslav Foret ve své knize Marketing pro zac¢ate¢niky fikd, Ze marketingovy mix se pouziva
k dosaZeni cili spolecnosti, kterd je uspofddd na zdklad€ svych potieb. ,,Zahrnuje vse
podstatné, s ¢im se firma obraci na trh, na zdkazniky, vSe, co rozhoduje o jejim Uspéchu na

trhu."(FORET, 2010 s. 97)
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3.3.1 Produkt

Jako prvni nastroj marketingového mixu bude vysvétlen produkt. ,,V marketingu se produkt
chape cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potieby anebo splnéni urcitého prani. Tedy
vSe co lze nabizet ke sméné. Pouziva se k oznaceni jak hmotnych predmétq, tak také pojmi

abstraktnich (nehmatatelnych)."(FORET, PROCHAZKA a URBANEK, 2005, s. 93)

Piedeslou definici jesté dopliuje internetovy portal m-journal.cz ,,vyrobek (piipadné sluzba),
ktery dodavate na trh. Tato kategorie zahrnuje spoustu dalsich prvkl. Produktem neni pouze
samotna véc, kterou prodavate, ale je to také poskytovana zéaruka, pfidruzeny servis, obal a
ptipadn¢ 1  zakaznicka podpora.”  (http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-

marketingu/marketingovy-mix__s299x383.html)

,Produkt uspokojuje potieby zdkaznika a oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv.
jaddro produktu), ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky,
sluzby a dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho

o¢ekavani." (http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/marketingovy-mix)

3.3.2 Cena

Miroslav Foret popisuje cenu jako penézni prostiedky, které chceme vyménit za nabizeny
vyrobek. ,,Nejcasté€ji ma podobu Castky, urcitétho mnozstvi penéznich jednotek, piipadné
objemu jinych produktii, mtize se jednat i o hlasy volict. Cena je tedy vyjadieni protihodnoty,

za niz je prodavajici ochoten produkt sménit.
K zédkladnim zplsoblim stanoveni ceny pocitdme:

e Cena zaloZena na nakladech,

e Cena na zakladé¢ poptavky,

e Cena na zaklad¢ konkurence,

e Cena podle marketingovych cilii firmy,

e Cena podle vnimané hodnoty produktu zadkaznikem.'

(FORET, 2010, s. 111)
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Cena muze byt také charakterizovana podle autorti knizky Marketing ofima svétovych
marketing manazerd. ,,Cena je stanoveni hodnoty nebo ¢astka, kterou musi spotiebitel smenit,
aby ziskal nabizeny produkt ¢i sluzbu. Cena je ¢asto vyuzivana jako zpusob, jak zvysit zajem
spotiebitelli o dany produkt. To se déje, kdyz se produkt ocitne ve vyprodeji, v jinych
pripadech se ale prodejci snazi prodat produkt za vyssi cenu, nez na jakou jsou lidé zvykli,
jestlize tim chtéji sdélit, ze se jednd o vysokou kvalitu nebo S$picku v dané oblasti."

(SOLOMON, 2006, s. 19)

3.3.3 Misto

Ttetim nastrojem marketingového mixu bude definovano misto. ,,Proces distribuce produktu
Z mista jeho vzniku (vyroby) do mista prodeje zakaznikovi. Vyznam mista prodeje
dosvédcuje také to, ze V nekterych ptipadech dostava produkt jméno nikoli podle mista

vyroby, ale naopak podle mista, kde se nabizi a prodava.” (FORET, 2010, s. 119)

,Mistem nazyvame dostupnost produktu pro zdkaznika na misté a v ¢ase dle jeho piani. Tento
prvek souvisi s distribu¢nimi kanaly, coz je sada firem, které spolecn¢ pracuji na tom, aby se

produkty dostaly od vyrobci ke spotiebitelim.” (SOLOMON, 2006, s. 20)

V knize Marketing mtizeme najit definici, kde je misto popisovana jako poloha kdy a kde
chtéji zékaznici nakupovat produkt nabizeny firmou. ,,Soucasti tohoto mista je fyzicka
distribuce, ktera zahrnuje vSechny podnikatelské aktivity, které se zabyvaji skladovanim
a piepravou surovin nebo hotovych vyrobka. Cilem distribuce je zajistit, aby vyrobky dorazili

v pouzitelném stavu na uréené misto v piipadé potieby."(LAMB, 2006, s. 46)

3.3.4 Propagace

Poslednim c¢lankem marketingového mixu je propagace. V knize marketing pro zacatec¢niky
se muzeme docist, ze firmy komunikuji se zakazniky, partnery nebo vetejnosti s pomoci
propagace. Lidé dostanou potiebné ,,informace piedevs§im o svych produktech, jejich cenach i

mistech prodeje. Oznacuje se také jako komunikacni mix. VSechny nastroje propagace se déli
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na dv¢ zakladni kategorie, a to na: 1.Nadlinkové (zkracené¢ ATL, z anglického above the line),
2. Podlinkové (zkracen¢ BTL z anglického below the line)." (FORET, 2010, s. 129)

Nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu se zabyva propagaci vyrobki nebo sluzeb. ,, Tedy
kde a jak se bude produkt prodavat, véetné distribu¢nich cest, dostupnosti distribu¢ni sité,
prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy. V této ¢asti se také nejvic uplatiuje internetova
reklama a vétSina nasich sluzeb."(http:/www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/marketingovy-

mix)

ATL komunikace je nadlinkova komunikaéni politika, tzn., ze jde o reklamu, kterou mutize
kazdy potencionalni zakaznik vidét. ,Hlavnimi slozkami jsou masmédia - televize, rozhlas,
tisk, kina. Velmi dobrym prostfedkem, kterym mohou majitelé firem upoutat pozornost na
svou firmu, je outdoor venkovni reklama. Zde maji manaZefi (¢i majitelé) rozsdhlé moZnosti
propagace. U¢innym nastrojem této komunikace jsou billboardy, megabillboardy nebo letaky.
Problémem, ktery feSi spousta manazert, jsou ale vysoké ceny za tyto venkovni reklamy.
Pronajem billboardli se mize mésicn¢ vySplhat az na ¢astku sedm tisic korun. Bigboardy
dokonce az kolem c¢tyficeti tisic korun. Dal§imi moznostmi, které spadaji do outdoorové
reklamy, je reklama uvnitf ¢i zvenku tramvaji, trolejbusi, metra. Nékteré firmy dokonce
vyuzivaji i reklamu na létajicim baldénu, zavésné plachty za letadlem, vzducholodi. Existuje
nesCetné¢ moznosti této reklamy, ale dualezit¢é je, aby byla vhodné investovana."

(http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/marketing/n:16385/ATL-a-BTL-komunikace)

BTL komunikace je typ reklamy, ktera neni vidét samotnym zakaznikem. ,Jedna se o
podlinkovou reklamu. Je charakteristicka ptesnéjsim zacilenim reklamy. Hlavnimi sloZkami
je podpora prodeje, direkt marketing a Public relations (PR). Velmi vhodnym nastrojem
podpory prodeje je event marketing (zazitkovy marketing). Tento prostfedek vyuziva témet
kazda firma. Patii sem naptiklad piedstaveni vyrobku neobycejnym stylem, party v 60. letech,
koncerty, galaveCery. Navstévnici mohou vnimat zazitky vSemi smysly. Mezi dal$i sluzby
podpory prodeje patii hmotné 3D produkty — darkova tricka, tuzky, hrnicky, igelitové tasky,
hodinky. Direkt marketing oslovuje koncové potencidlni zdkazniky. Napftiklad formou letak,
které mohou pracovnici firmy hazet do schranek lidi. Public relations, dals$i zptisob BTL
komunikaéni politiky, je pro firmu velmi dilezity. Jde o systematické vytvafeni vztahi mezi
konkrétni firmou a zdkazniky, kde se firma snazi o vybudovani divéry u téchto klientd."

(http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/marketing/n:16385/ATL-a-BTL-komunikace
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http://www.sunmarketing.cz/sluzby

Obriazek ¢. 1 Marketingovy mix

Marketingovy

mix

Produkt Pozice (misto)

rozmanitost Distribuce
jakost Pokryti
design Sortiment
funkce Lokality
znacka Z4soby
baleni Doprava
velikosti
sluzby
zaruky Prodej (cena) Propagace
vraceni vyrobka cenikova cena Podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
srazky reklama
terminy placeni public relations
uveérové podminky komunikacni kanaly

prodejni personal

pfimy marketing

Zdroj: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

Marketingovy mix je soubor, pomoci ktého mize marketing ovliviiovat vysi trzeb. Patii sem

cena, produkt, propagace a misto. Produkt slouzi k uspokojovani potieb zdkaznika, cena je

hodnota, kterou jsme ochotni zaplatit za dany produkt. Pomoci propagace komunikuji firmy

s vefenosti o svych produktech, cendch a mistu prodeje. Misto, kde zdkaznik miZe nakoupit

produkt spole¢nosti.
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3.4 Komunikaéni mix

V této kapitole bude nejprve definovan pojem komunikacni mix a nasledné v podkapitolach

budou presné definovany pojmy spojujici se s komunika¢nim mixem.

,,Komunika¢ni mix oznacuje prostiedky (formy propagace), kterymi podnik komunikuje se
svymi stavajicimi nebo potencidlnimi zékazniky a ostatni, Sirokou vefejnosti."
(http://www.ipodnikatel.cz/Propagace/propagace-poznejte-vyhody-a-nevyhody-prvku-

komunikacniho-mixu.html)

Foret ve své knizce fika, ze komunika¢ni mix firem ,,informuje o svych produktech, jejich

cenach i mistech prodeje." (FORET, 2010, s. 129)

,Komunika¢ni mix ptedstavuje 7 zékladnich zplisobt, prostfednictvim kterych lze obeznamit

vas$i cilovou skupinu (popf. vetfejnost) s existenci vasich produkti nebo sluzeb."

Jedna se o:

reklamu,

e podporu prodeje,

e public relations,

e osobni prode;j,

o direct marketing

e event marketing a sponzoring

e online marketing

,Kazdy z prvkl propagacniho mixu vyuziva jinych strategii, jak dostat vyrobek ¢i sluzbu do
povédomi zdkaznikli a z kazdého pak pro podnikatele a jeho produkt plynou konkrétni
vyhody a nevyhody." (http://www.ipodnikatel.cz/Propagace/propagace-poznejte-vyhody-a-

nevyhody-prvku-komunikacniho-mixu.html)
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3.4.1 Reklama

Reklama byla definovana takto: ,,Tvorbu a distribuci zprav poskytovateli zbozi Ci sluzeb
nabizenych s komerénim cilem. Musi byt zfejmé, ze jde o placené zpravy, které vyuzivaji
komunika¢ni média k dosazeni cilové skupiny. Reklamu charakterizujeme jako placenou
formu neosobni prezentace myslenek, vyrobki nebo sluzeb. Reklama informuje a presvédcuje
o vyhodéach a kvalitich propagovaného vyrobku nebo sluzby, které ndkupem a uzivanim
spotiebitel ziskdva. Jejim cilem je udrzet stdvajici uzivatele a ziskat nové zakazniky."

(VYSEKALOVA, 1997, s. 142)

,» L'y nejlepsi reklamy se nevyznacuji pouze tviré¢im piistupem, dokazou také prodat. Pouha
tvofivost nestaci. Reklama musi byt né¢im vic neZ jen uméleckym vyjadienim. Ale uméni

hodné pomaha." (KOTLER, 2003, s. 108)

3.4.2 Pfrimy marketing

Solomon ve své knize popisuje pfimy marketing jako ,,pfimou komunikaci se spotiebitelem
nebo firemnim zakaznikem, jejimz cilem je vyvolat reakci ve formé objednavky, zadosti o
dalsi informace nebo navstévy obchodu ¢i jiného mista podnikani za ucelem zakoupeni

produktu. (SOLOMON, 2006. s. 413)

Lester Wunderman ve své knize Direct marketing- reklama, ktera se zaplati, definuje pfimy
marketing takto ,,Direct marketing neni inzerat s odpovédnim kuponem, to neni reklama s
bezplatnou telefonni linkou, to neni mailing, telemarketing, promotion, databidze nebo
internetovd strdnka. Je to odhodlani ziskdvat a wudrzovat si hodnotné zakazniky"

(WUNDERMAN, 2004, s. 19)

Peter Mudie charakterizuje direct marketing stejnym zpisobem jako Solomon a k tomu
dodava, zZe ,reklamni média se snazi ziskat zakazniky, s nimiz se snazi navazat a vybudovat
dlouhodoby vztah. Smyslem ptimého marketingu je umoznit organizacim profilovat své
zakazniky a vyhlidky, a cilit na zakazniky na zéklad€ znalosti nakupnich zvyklosti, zivotniho
stylu a sklonu ke koupi." (MUDIE, 1997, s. 201)
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3.4.3 Podpora prodeje (Sales prommotion)

V knize Mezinarodni marketing byla popsana podpora prodeje jako neosobni forma spojeni,
ktera napomaha zlepSovat nakupni chovani kupujicich a zvySuje efektivnost prodavajicich.
,Podle cilového zaméfeni muzeme rozliSovat podporu prodeje zaméfenou na konecné
spotfebitele, na firmy pisobici na pramyslovém trhu a na obchodni mezi¢lanky.

(MACHKOVA, 2009, s. 177)

,Podpora prodeje patii do marketingové techniky pouzivajici v ohraniceném case pobidek,
které nejsou soucasti bézné motivace spotiebiteld, s cilem zvysit prodej. Jde o souhrn riznych
vyhod a zvlaStnich hodnot produktu ¢i sluzeb. Prosttedky podpory prodeje jsou zaméfeny jak
na zakazniky, tak na zprostiedkujici mezilanky (obchod).“ (VYSEKALOVA, 2006, s. 193)

V knize marketing a management od Petera Dicksona je popisovana podpora prodeje jako
docasnd pobidka pomoci ceny nebo jinymi prostiedky, ktera zvySuje vnimani produktu nebo
sluzby. ,,Vyrobci nabizeji kupony, maloobchodnici poskytuji pravidelné prodejni nebo
servisni sluzby za stejnou cenu. Podpora prodeje je tedy kratkodoba hodnota piidana
k produktu.” (DICKSON, 1993, s. 424)

,,Akce na podporu prodeje se mohou zaméfovat na maloobchodniky, spotiebitele i prodejce.
Maloobchodnici se budou vice snazit, pokud jsou motivovani slevami, zajisténim reklamy
nebo prodejnich stojanti a ziskanim zbozi zadarmo. Spotiebitelé budou pravdépodobné
reagovat na specialni kupony, slevy, cenové zvyhodnénd baleni, darky, odmény, soutéze,
ochutnavky, vzorky vyrobkii a zaru¢ni programy. Prodejce budou motivovat soutéze

nabizejici specialni odmény za mimofadné vysledky." (KOTLER, 2003, s. 89)

3.4.4 Event marketing a sponzoring

,Event marketing, n€kdy nazyvany také zazitkovy marketing, oznacuje aktivity, kdy firma
zprostiedkovava své cilové skupiné emociondlni zazitky s jeji znackou. Tyto prozitky maji

vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti znagky.* (KARLICEK, 2011, s. 137)

Podobnou definici miizeme také najit na internetovém portale mmr.cz ,,Za event marketing

lze oznacit zinscenovani zazitkli v cetné jejich planovani a organizace v ramci firemni
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komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické podnéty, které podpofi image firmy
a jeji produkty.” (http://mwww.mmr.cz/getmedia/58c98a7f-18f5-48b4-9a7d-
d82513d70e97/GetFile34)

Kotler popisuje, ze spolecnosti vynakladaji vysoké obnosy penéznich prostiedkl, aby
upoutaly zajem vefejnosti ,,a zaroven tim zprostfedkovava svym partnerim ucast na
vyznamnych udalostech. Firmy mohou sponzorovat dilezité programy ve snaze "byt spojen”
s programem, v n&jz v&ii fada lidi, a posilit tak povést podniku, zvysit povédomi o znacce,

loajalitu zakaznikt a trzby a docilit ptiznivého ohlasu v médiich." (KOTLER, 2003, s. 128)

3.4.5 Public relations

Public relations je namifeny na aktivity ,,vic¢i vefejnosti (vuci stakeholders), které slouzi
z4jmim organizace. Cilem PR je vytvaifet a podporovat vzajemné pochopeni a soulad
organizace s okolim. Dobré vztahy s vefejnosti maji pfimy dopad na obchodni uspéch

organizace." ( https://managementmania.com/cs/pr-public-relations)

,»Vztahy s vefejnosti (PR) predstavuji oblast komunikace, usilujici o dobré vztahy s vefejnosti,
tedy se spotiebiteli, akcionafi a zakonodarci. Marketingovi agenti vyuzivaji PR aktivity k
tomu, aby ovlivnili vnimani a postoje rtiznych ¢asti vefejnosti nejen vici firmam a znackam,

ale také politiktiim, celebritam a neziskovym organizacim™ (SOLOMON, 2006, s. 407)

3.4.6 Osobni prodej

,,K osobnimu prodeji dochézi, jestlize zastupce spole€nosti jednd piimo se zakaznikem nebo s
potencionalnim zakaznikem a hovofi s nim o zbozi nebo sluzbach.“ (SOLOMON, 2006,

5. 434)

V obsahlejsi definici osobniho prodeje na strankach businessinfo.cz miizeme najit velkou
totoznost. ,,Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu, ktery si, 1 pfes rozvoj
novych komunika¢nich médii a technologii, udrzuje vyznamnou pozici v marketingové
komunikaci mnoha firem. Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji

komunika¢niho mixu je pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, ktery s sebou pfinasi i dalsi
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vyhody, jako jsou okamzitd zpétnd vazba, individualizovana komunikace a v kone¢ném
disledku 1 vetsi vérnost zakaznikid. Prodejci, ktefi jsou v intenzivnim a piimém kontaktu se
svymi zakazniky, mohou Iépe pochopit jejich ptani a potfeby, jejich individudlni ocekdvani a
motivaci, diky ¢emuz jsou nasledné€ schopni pfipravit pro zdkaznika individualizovanou
nabidku upravenou piesné podle jeho potieb.” (http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/osobni-
prodej-2852.html#!)

,»Osobni prodej je nejpouzivangj§i formou pfimého marketingu a né¢kdy byva uvadén jako
paty nastroj komunikacniho mixu. Cilem osobni komunikace je prodej vyrobku nebo sluzby a

vytvoteni dlouhodobého pozitivniho vztahu se zakaznikem." (MACHKOVA 2009, s. 180)

3.4.7 Online marketing

Online marketing je forma komunikace s vetejnosti ,pii které vyuzivame elektronickych
médii - typicky produktovych webovych stranek, cilenych reklamnich e-mailovych zprav,
reklamy ve vyhledavacich a v dalSich elektronickych médiich jako jsou on-line verze denikd,
blogy a dalsi. Tyto prostfedky jsou vyuzivany pro ziskani a zachovani zékaznické baze."

(http://vyuka.greendot.cz/materialy/material-46.pdf)

Janouch ve své knize fika, Ze ,,je 1épe pouzivat spojeni internetovy marketing pro vSechny
marketingové aktivity na internetu a online marketing pak jako pojem rozsifujici aktivity

0 marketing ptes mobilni telefony nebo podobna zatizeni.

Je velky rozdil v internetovém marketingu pro koncové B2C a firemni zakazniky B2C. V
B2B marketingu je dulezit¢ budovani davery. Kdyz n¢kdo piijde na vase WWW stranky,
musi najit relevantni informace o firmé a produktech. Tyto informace jsou vSak urceny
SirSimu spektru ¢tenafii - od manaZerii po techniky. Zakaznici tak vyhledavaji informace jak
ekonomické, tak technické a mnohdy nepouzivaji jen nejvétsi vyhledavace, ale také mensi
specializované. Charakteristické je, Ze tito lidé prochazi vysledky pomérné diikladné a oproti

B2C jsou dotazy delsi, pfesnéjsi a vice popisné.” (JANOUCH, 2010, s. 17)

Komunika¢ni mix predstavuje formy propagace, pomoci kterych spole¢nost komunikuje se
zakazniky. Do komunika¢niho mixu patii reklama napiiklad v televizi. Tu sice vidi velké

mnozstvi zakaznikt, ale je draha. Pfimy marketing, je to pfima komunikace se spottebitelem.
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Podpora prodeje, zde jsou vyuzivany rizné slevy nebo bonusové programy pro zakazniky,
pouziva se z diivodi zvySeni prodeje. Event marketing se pouziva na zlepSeni emoci o znacce
u zdkaznikd. PR slouzi k dobrym vztahiim s vefejnosti. Osobni prodej, spole¢nost je piimo v
kontaktu se zdkaznikem a online marketing, jednd se o internetovou reklamu naptiklad

pomoci webovych stranek spolecnosti.

3.5 SWOT analyza

Kapitola bude zaméfena na SWOT analyzu. ,,SWOT analyza je analyza silnych a slabych
stranek organizace spolecné s analyzou ptileZitosti a rizik pochazejicich z vnéjSiho prostredi.
Silné a slabé stranky se tykaji vnitiniho prostiedi firmy, pfileZitosti a rizika prostfedi vnéjsiho.
SWOT analyza umoziuje firmam vytvaret strategie, které by vyuzily ptileZitosti k rastu tim,
co firma umi nejlépe, a zarovenn umoznily vyhybat se vnéjSim rizikiim, které by mohly uskodit

objemu prodeje a ziskiim firmy." ( SALOMON, 2006. s. 38)
SWOT analyzu miiZzeme popsat jako analyzu vnitfniho a vnéjSiho prosttedi.

Vnitini prostitedi se zabyva silnymi a slabymi strankami firmy. ,,Ty jsou v pfimé kompetenci
firmy a je tedy mozné je — na rozdil od pfilezitosti a hrozeb, jejich plivodcem je vnéjsi
prostiedi firmy — pomérné snadno zménit." (http://www.ipodnikatel.cz/Marketing/swot-

analyza-odhali-pravdivou-tvar-vasi-firmy-a-pomuze-vam-nahlednout-do-budoucnosti.html)

,»S1Iné stranky - Pti analyze silnych stranek se jedna o urceni vnitinich sil firmy. Zamyslete se
nad tim, co firma d¢€la 1épe nez konkurence. Zvazte silné stranky jak z vnéj$iho pohledu, tak
Z vnitiniho pohledu. Jak je firma vnimdna zaméstnanci a jak ji vidi zakaznici, ptfipadné

konkurence na trhu.

Slabé stranky - Zde urCujeme potencialni vnitini slabiny firmy. Jde 0 to, v ¢em se firmé nedafii
a Vv ¢em ostatni dosahuji lepsich vysledkii. Opét se na firmu podivejte jak z vnéjSiho pohledu
zakazniki, tak o¢ima zaméstnancl firmy. Je dobré uvést vSechny slabiny, i kdyZ se nadm
nemusi libit. Pravé nepfijemnd pravda nyni mlZe uSetfit nemalé prostiedky a potize

v budoucnu.” (http://www.braintools.cz/swot-analyza.htm)
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Vnéjsi prostiedi se zabyva prilezitostmi a hrozbami spole¢nosti. ,,Faktory vnéjsiho prostiedi
podniku lezi mimo kontrolu podniku. Cilem analyzy vnéjsiho prostiedi podniku je urceni
moznych pftilezitosti pro rozvoj firmy a zaroven identifikace moznych rizik, které by rozvoj
firmy mohly znemoznit nebo dokonce ohrozit stavajici pozici firmy na trhu. Pfilezitosti i
hrozby se mohou postupem c¢asu meénit, a proto je vhodné je pravidelné sledovat. Jen
dikladnd  znalost  vnéjStho  prostftedi  podniku  umoznuje  rozvoj  firmy."
(http://mwww.ipodnikatel.cz/Marketing/swot-analyza-odhali-pravdivou-tvar-vasi-firmy-a-

pomuze-vam-nahlednout-do-budoucnosti.html)

,Prilezitosti - Jednd se 0 potencidlni vnéjSi prilezitosti. Pokud vas zadné ptileZitosti
nenapadaji, podivejte se na silné stranky a pokuste se z nich odvodit, kde by mohla byt
prilezitost a Sance pro rast. Podobnym zptisobem miizete revidovat slabé stranky a zamyslet

se nad prilezitostmi, jak je eliminovat.

Hrozby - ptedstavuji oblast, ktera sebou piinasi rizika. Pokud je nebudeme systematicky fidit,
pfedchazet jim, mohou pferist v zavazny problém.” (http://www.braintools.cz/swot-

analyza.htm)

SWOT analyza patii k nejpouzivanéjSim nastrojam, protoze firmy pomoci této analyzy vidi,
jakymi silnymi a slabymi strankami firma disponuje, a také zjisti své prilezitosti a hrozby.
Pomoci této analyzy miize spolecnost vytvofit strategie, kde prave tyto prilezitosti vyuzije

a pokusi se vyhnout svym hrozbam.
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4. PRAKTICKA CAST

V praktické ¢asti bude provedeno a poté zhodnoceno marketingové Setfeni dotaznikovou
metodou, které bylo provedeno na vysokych Skolach se studenty. Poté bude vybrana jedna
spole¢nost, u které byly zjistény nedostatky v marketingové komunikaci a fizeni. Dale budou
zjistény nedostatky na firemni socialni siti. Nasledné bude ptedstavena jeji marketingova
komunikace, dale budou vytvofeny navrhy na zlepSeni komunikace se zédkazniky a nasledné

spole¢nost vybere jeden z navrh, a ten bude uplatnén v praxi.

4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingového vyzkumu, ktery se tykal socialnich siti, se zucastnilo 266 studentl
z vysokych skol. Byli to studenti ze Soukromé vysoké Skoly ekonomické ve Znojmé, studenti
z Vysokého uceni technického a Mendelovy univerzity v Brng, studenti Jana Amose
Komenského a Karlovy univerzity v Praze, studenti univerzity Palackého v Olomouci a
studenti fakulty ekonomiky a manazmentu v Nitfe. Vyzkum byl proveden od zafi roku 2012
az do biezna roku 2013. Hlavnim tkolem vyzkumu bylo zjistit, jakou socidlni sit’ respondenti
vyuzivaji, za jakym ucelem ji vyuzivaji nebo jak Casto socidlni sit’ vyuzivaji. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze nejcastéji uzivanou socialni siti je Facebook a na dalSich mistech naptiklad
Twitter, Google+ nebo Linkedin. Dale se také zjistilo, Ze studenti vyuzivaji socialni sité pro
osobni potiebu, jen par studentt zvolilo odpovéd business. Graf ¢islo 2 ukazuje, jakou

socialni sit’ dotazovani vyuzivaji.
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Graf ¢. 3 — Respondenti na socialni siti
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Z nasledujiciho grafu vyplyva, ze nejcastéjsi vyuzivanou socialni siti je Facebooku, kterou
zvolilo z 266 dotazovanych 246 respondenti, 8 respondentii zvolilo socidlni sit MySpace a 7
dotazovanych vybralo moznost Yahoo groups. Ostatni respondenti zvolili naptiklad moZnost

Twitter, Google+ nebo Linkedin.
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Graf €. 4 — Ucel pouZivani socialni sité
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Z grafu vyplyva, za jakym ucelem dotazovani pouZiji socialni sit. Nejcastéjsi respondenti
vyuZzivaji socidlni sit’ za osobnim ucelem, coz muize byt naptiklad pro komunikaci s ptateli,
sdileni fotografii, hrani her, vyuzivani aplikaci nebo €ast v riznych soutézich.

15 respondentii uvedlo, ze vyuzivaji socidlni sité za ucelem business, coZ znamend, Ze na

socialnich siti nabizeji a prodédvaji své produkty nebo se zde snazi zviditelnit svou spolecnost.
4.2 EXILIS Znojmo

Spole¢nost EXILIS Znojmo byla zaloZena v roce 2010. Sidli na Masarykov€é namésti ve
Znojmé¢ v prostorach Daunova palace. Spolecnost se zabyva provozem kosmetického studia.
Ve svych sluzbach nabizi naptiklad bezbolestné liposukce, redukce vrasek a zpevnéni pleti,
trvalou depilaci, lymfodrenaze anebo fitness vibracni ploSinu. Spole¢nost nema zadné

zaméstnance, veSkeré sluzby jsou poskytovany pifimo od majitelky.

Podnik navstivi primérné za mésic 25 zakaznikl. Jsou to pfedevsim Zeny jakéhokoliv veku.

Spole¢nost nema pevn€ stanovenou oteviraci dobu, kazdy zdkaznik se tak musi pfedem
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objednat na urcitou hodinu. Nejvice zakaznikii vyuziva téchto sluzeb predevsim v zimnich
meésicich a na jafe. Na jafe je to zejména z toho divodu, ze chce zadkaznik vypadat pred
zacatkem a b&hem léta co nejlépe. Nejvice problémit mé spolenost v Cervenci a srpnu, kdy
ma nedostatek zakaznikli, a proto je majitelka spoleCnosti nucena mit zavieno, ptipadné

poskytuje sluzby jen po domluve.

Firma EXILIS Znojmo byla vybrana z toho divodu, Ze byly shledany nedostatky na jeji
strance na socialni siti Facebook, a dale je zde vice moznosti jak zlepsit komunikaci se

zakazniky pomoci propagace.

4.3 Marketingovy vyzkum cilového segmentu

Cilovym segmentem jsou Zeny ve veku 21 az 23 let. Této cilové skupiné¢ odpovida 69
dotazovych z provedené¢ho vyzkumu. Respondentky odpovidaly na otazky, kterou socialni sit’

vyuzivaji, jak Casto a za jakym ucelem ji vyuzivaji.

Graf ¢. 5 — Pocet uzivatelu socialni sité

70

60 -

50 -

40 -
Poéet uzivatelQ

30 A

10 A

1 2
: —— : I 4

Facebook MySpace Yahoo Groups

Nazvy socialnich siti

Zdroj: Prace autora

34



Cilovému segmentu odpovidalo celkem 69 dotazovanych z toho 66 uvedlo, ze vyuzivaji
socialni sit’ Facebook. Jedna dotazovana uvedla, ze vyuzivé socidlni sit’ MySpace a zbylé dvé

zvolily moznost Yahoo Groups.

Graf ¢&. 6 — Jak Casto se piihlasuji respondenti na socialni sit’?
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Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze 34 respondentli byva na socialni siti pfihldSeno nckolikrat
denng, druhou nejéastéjsi zvolenou moznosti byla odpovéd’ jednou za den, kterou zvolilo z 69
dotazovanych 19 respondentek. Mezi méné Casté odpovédi patfila moznost cely den je
piihlaSena, kterou zvolilo celkem 12 respondentek a nenavstévuje kazdy den, tuto moZnost

zvolily pouze 4 respondentky z celkovych 69 dotazovanych
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Graf ¢. 7 — Za jakym ticelem se prihlasuji respondenti na socialni sit’?
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Z grafu jednoznacné vyplyva, Ze respondenti vyuzivaji socidlni sit’ za osobnim ucelem.

4.4 Analyza marketingové komunikace EXILIS Znojmo

4.4.1 Stranka na socialni siti Facebook

Stranka na této socialni siti je vyuzivana zcela vyjime¢né. Napiiklad za rok 2013 zde bylo
vloZeno pouze par ¢lankli nebo upozornéni na slevovou akci. DalSi nevyhodou je, ze na
socialni siti chybi odkaz na internetové stranky spolecnosti, které jsou dobie vytvofené a
zédkaznik zde miZze najit velké mnozstvi informaci o spoleCnosti, ale také informace o
nabizenych sluzbach nebo cenik. Je zde uvedeno pouze telefonni ¢islo pro moznost objednéni.
Zakaznik zde nenajde také polohu, kde spolecnost sidli. Momentalné je zde ptihlaSeno pouze

75 odbératelt novinek u této spolecnosti.
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4.4.2 Internetova stranka spolecnosti EXILIS

Internetova stranka je velice prehledna, zdkaznik zde najde dulezité informace o sluzbach,
které EXILIS nabizi s nazornymi ukazkami na videu. Hned na tvodni strance je velkymi ¢isly
zobrazeno telefonni ¢islo na objednavky. Chybi mi zde pouze néjaké forum, kde by zakaznik
mohl napsat, co se mu ve firm¢ libilo nebo nelibilo a mohl by zde komunikovat se spole¢nosti
o vécech, které by ho zajimaly. Bylo by dobré zde zavést i objednavkovy formulaf, pomoci

kterého by se zdkaznik mohl objednat na urc¢itou hodinu, kterd by mu vyhovovala.

4.4.3 Polep osobniho automobilu

Spole¢nost vyuziva komunikaci pomoci reklamy na svém osobnim automobilu. Na polepu
automobilu je vyfocena modelka, ktera na sebe poutd nejvétsi pozornost a potencialni
zékaznik se neni schopen vénovat marketingovému sdéleni. Proto bych tuto fotku odstranil a
nechal bych pouze nazev firmy, nabizené sluzby, telefonni ¢islo a internetovou stranku. Polep
osobniho automobilu se pohybuje v cenové hladin€ od 1 000 K¢ az do 25 000 K¢. Stacilo by
pouze polepit zadni sklo automobilu a na bo¢ni dvefe umistit logo spole¢nosti. Takovy polep

se pohybuje v cenové vysi od 1 000 K¢ do 5 000 K¢ - zalezi na pouzitém materialu.

4.4.4 Informacni letaky a darkové poukazy

EXILIS Znojmo vyuziva také informacni letaky, které ma umisténé v cekarné pied svym
kosmetickym studiem. Doporucoval bych tyto letdky umistit také do ¢ekaren u Iékatii nebo na
nadrazi, kde lidé ¢ekaji, obCas nemaji co délat a tak si mohou prave tento informacni letdk

precist.

Spolecnost také nabizi darkové poukazy, které si zdkaznik mize pofidit pouze piimo ve
spole¢nosti. Doporucoval bych tuto informaci umistit na internetové stranky EXILIS Znojmo,

aby kazdy zakaznik védé€l, Ze takovou moZnost ma.
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4.5. SWOT ANALYZA

Silné stranky

Umisténi provozovny

Velka parkovaci plocha

Nové vybaveni

Nejnovéjsi ptipravky

Individualni ptistup k zédkaznikovi
Spolehlivi dodavatelé

Jedind s timto zaméfenim ve Znojmé

Slabé stranky

Mensi zajem investovat do propagace
Vyssi ceny

Nizka klientela

V 1été prevazné zavieno

Mensi propagace

Prilezitosti

Vzristajici pocet uzivateld na
Facebooku

Zvyseni piijmi obyvatel

Hrozby
Nova levnégjsi konkurence
Vyssi dané

Vyssi naklady za prondjem prostor

e Nové vyrobky v oblasti kosmetiky

Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti patii umisténi provozovny. Provozovna se nachdzi ptfimo v
centru mésta Znojma. Na to navazuje moznost parkovani ptimo pfed kosmetickym salonem.
EXILIS Znojmo se nachazi pfimo na Masarykové ndmésti, coz je nejvEétsi namésti mésta
Znojma a zakaznici zde maji mozZnost zaparkovat svd vozidla nebo vyuzit dal§i mozné
varianty parkoviSt v okoli. Firma pracuje s novym vybavenim, které bylo nakoupeno v
minulém roce 2013. EXILIS pracuje s neustale se zlepSujicimi kosmetickymi ptipravky, které
Jim piivazi Sirokéd skala spolehlivych dodavateli. Mezi dalsi silné stranky spolecnosti patii
individualni pfistup k zdkaznikovi. Zakaznik si mize kdykoliv zavolat majitelce spole¢nosti a

ta se v ptipad¢ volného mista zdkaznikovi podiidi.
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Slabé stranky spole¢nosti

Mezi slabé stranky spolecnosti patii pfiliS vysoké ceny. Naptiklad pokud chce zdkaznik
vyuzit lymfodrendze, které potlacuji nebo odstraiuji celulitidu nebo slouzi jako rehabilitace,
musi zaplatit za dolni koncetiny ¢astku 690 K¢ za jednu hodinu. Doporuceny pocet oSetieni
jsou 4. V porovnani s jinymi kosmetickymi salony je tato cena hodné vysoka, protoze
naptiklad v brnénskych salonech zaplati zakaznik od 250 K¢ do 350 K¢ za hodinu, navic zde
zédkaznik miize vyuzit dal$i slevu pii ndkupu vysSiho poctu lymfodrendzi. Dalsi slabou
strankou je mala ochota investovat do propagace, to navazuje na nizkou Klientelu. Kdyby
spole¢nost méla zdjem investovat do propagace, mohla by ziskat dalsi klienty nebo aspon by
se spolecnost dostala do povédomi u zakaznikti. Kviili nizkému poctu zakaznikl je spole¢nost

nucena mit ptes léto prevazné zavieno.

PrileZitosti spole¢nosti

Jednou z pfilezitosti spole¢nosti je neustaly rust uzivateld na socialnich sitich. Momentalné
vyuziva socialni sit¢ témét miliarda lidi po celém svété. Jak jiz z marketingového vyzkumu
vyplynulo, pravé Facebook vyuZivaji lidé v Ceské republice nejéastéji a tento pocet se
neustale zvySuje. EXILIS Znojmo tak mtize neustale ziskavat vétsi poCet odbératelt stranky.
Dalsi piilezitosti jsou mzdy obyvatel Ceské republiky. Zakaznici si tak mohou dovolit
investovat vice finan¢nich prostfedka do véci, které by normalné nepotiebovaly a jsou pro né
spiSe luxusem.

Nové vyrobky ze strany vyrobci kosmetiky mohou vnést do spolecnosti novou kvalitu.
Nemusi to byt pouze vyrobky, ale i technologie, které pak EXILIS Znojmo mize vyuzivat ve

své spoleCnosti.
Hrozby spoleé¢nosti

Jednou z moznosti je, Ze by se ve Znojm& nebo okoli objevila firma, kterd by zacala nabizet
stejné sluzby za niZsi ceny v jesté lepsi kvalité. Zakaznici by poté mohli zacit chodit prave ke
konkurenci. Dalsi hrozba by nastala v pfipadé, kdy by stat opét zvysil dané. V tomto ptripadé
by majitelka spolecnosti byla nucena zvysit ceny poskytovanych sluzeb. Ty by mohly odradit
nékteré zakazniky. Dalsi hrozbou je zvySeni ceny pronajmu prostor. Pfi nizkych trzbach by

timto mohlo dojit k zdniku spole¢nosti.
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4.6 Navrh na zlepSeni komunikace na socialni siti Facebook

Spole¢nosti EXILIS Znojmo byla doporucena zvySena aktivita na téchto strankéach, aby
zakaznici védeli, ze tato spolecnost existuje a nabizi jim kvalitni sluzby. Bylo by vhodné
zakaznikim pfipominat co nejvice riznych akci, které spolecnost nabizi, at’ to jsou rizné
slevy nebo soutéze. Doporucil bych na stranky umistovat naptiklad jednou za tyden rizné

¢lanky o sluzbach a novinkéch, které firma nabizi.

Na stranku do sekce ,,0 nds*, by bylo vhodné¢ piidat také internetovou stranku, jelikoz je dobie

vytvotena a lidé se zde dozvi plno zajimavych informaci.

Na socialni siti Facebook by bylo mozné nabidnout zdkaznikiim moznost objednavek.
Zéakaznik by si mohl napsat do zprav nebo na ,zed*. Je to pro zékaznika pohodInéjsi a
levng;$i varianta, protoze nemusi nikam volat. Vytvofil by se formulaf, podle kterého by se

zékaznici zapsali a odeslali do spole¢nosti, kterd by tuto objednavku potvrdila.

4.7 Navrh vyuZiti soutéZe na Facebook

Na socialni siti Facebook u spole¢nosti EXILIS Znojmo bylo k 1.6.2013 ptihlaseno k odbéru

novinek 75 uzivatell. Je to nizké Cislo, a proto se autor bude zabyvat timto problémem.

Jednou z moznosti, jak uZivatele naldkat na firemni stranky spole¢nosti na socidlni sit
Facebook, je pomoci soutéze. Zakaznici by méli moznost soutézit o poukazky do spole¢nosti.
Idealni kombinaci by byla moznost vyuziti hned tii poukazek naptiklad v hodnoté 1 000 K¢,
700 K¢ a 450 KE. Je to z toho divodu, Ze zakaznik tak uciti vétSi Sanci ziskat nékterou z

téchto poukazek.
Jak by soutéz vypadala a co by musel zakaznik pro ucast v soutézi udélat?

Prvnim krokem by bylo vytvofeni textu a obrazku darkového poukazu, ktery by zval
zakazniky k ucasti v soutézi a poté by se text a obrazek umistil na "zed" spole€nosti.
Zakaznik, ktery by se chtél této soutéze zcastnit, by musel nejprve piijit na Facebookovou
stranku spolecnosti a tam zmacknout na hlavni strance tlacitko "To se mi libi", poté by se

pomoci kurzoru pfesunul na zed a tam by jiz byl vystaven darkovy poukaz, u kterého by
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stisknul tlac¢itko "Sdilet". Pomoci téchto dvou prvki by se stal ucastnikem této soutéze.
Pomoci tlacitka sdilet se dozvi o soutézi také pratelé¢ zdkaznika spolecnosti a ti se tak mohou

také zacastnit.

Hlavnim pfinosem pro spole¢nost pfi vyuziti soutéze bude ziskani povédomi o spole¢nosti u
novych zdkaznikli, dale pomoci tlacitka "To se mi libi" bude dostavat zakaznik veskeré
informace, které spoleCnost na sviij Facebook vystavi a hlavné spole¢nost ziska vice

odbérateli na socialni siti Facebook.

Spole¢nosti EXILIS Znojmo bude doporuéeno vyuzit tento typ propagace z duvodu, ze tak
ziskéd nové ¢leny na Facebooku, zakaznici se dozvi o spole¢nosti a budou tak védét, ze takova

spole¢nost existuje a ¢im se zabyva, a dale naklady na vyuZiti této propagace jsou minimalni.

4.8 Navrh vyuziti PPC reklamy

Dalsi moznosti zviditelnéni spolecnosti jsou PPC reklamy. Tyto reklamy muze zakaznik
vyuzit na socialni siti Facebook, ale také na internetovych portalech google.cz, kde dana
reklama nese nazev Google Adwords a na Sklik.cz, ktera spada pod internetovy portal

Seznam.cz

U tohoto typu reklamy je nejvétsi vyhoda v tom, ze vystavovatel reklamy si ji mize zacilit na
zakaznika, kterého potitebuje. Pii vytvafeni reklamy, si vystavovatel ur¢i misto, vék ¢i

pohlavi.

4.8.1 Reklama na Facebooku

Tato reklama funguje na stejném principu, jak jiz bylo uvedeno v pfedchozi podkapitole.
Spole€nost si nejprve vytvori svij profil na strankach Facebooku. Jakmile ji vytvofi, tak zde
pfida Gvodni fotku, profilovou fotku a zacina ptidavat informace o firmé¢ novinky, které
spole¢nost nabizi, komentére, a dalsi fotky ¢i ptispévky. Postupné je také nutné upozornovat
na tuto stranku své pratelé, které jiz na Facebooku méd pomoci tla¢itka "To se mi libi" a

"Sdilet". Poté bude teprve mozné vyuzit reklamy na Facebooku.
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U tohoto typu reklamy je nevyhodou to, ze ten, kdo chce vytvofit stranku firmy, musi mit svij
osobni profil na Facebooku, naopak vyhodou je, ze ten, kdo uz osobni profil ma a méa zde
pridané pratele, tak se o jeho firemni strance dozvédi a firma tak ziska rychle zajemce o jeji
profil.

Spolecnost, kterda jiz svou firemni stranku na Facebooku ma, coz je pfipad spolec¢nosti
EXILIS Znojmo, mtze pfistoupit k vytvoreni reklamy. Nejprve si zvoli, co chce presné

spole¢nost propagovat a ¢eho chce dosahnout. viz obrazek.

Obrazek €. 2 - Jakého druhu vysledkii chcete pro svoje reklamy dosahnout?

Zaujeti pfispévkem stranky

de Oznateni stranky jako To se mi libi
|

’ Kliknuti na webovou stranku
Konverze na webu

i -

By [nstalace aplikace

4 Zajem o aplikaci

=

Reakce na udalost

| ™
'

MR \fyuzité nabidky

Zdroj: https://www.facebook.com/ads/create/

Na obrazku jsou zobrazeny veSkeré moznosti propagace na Facebooku.

Prvni moznost je Zaujeti ptispévkem stranky, coz znamena, ze jakmile vloZi spole¢nost na jeji
profil néjakou udalost, ¢i piispévek, tak miize tento pfispévek propagovat a dozvi se 0 ném
také lidé, ktefi tuto stranku neznaji.

Oznaceni stranky jako To se mi libi - tato reklama zase pomaha spole¢nosti ziskat co nejvice

uzivateld jejiho profilu.
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Kliknuti na webovou stranku- Tato reklama se zaméfuje na internetové stranky spolecnosti.
Jakmile uzivatel klikne na reklamu, tak bude okamzité pfesmérovan na stranky spolecnosti.
Dalsi moznosti slouzi ke zviditelnéni udalosti nebo nabidek. Pokud se spole¢nost zabyva

vytvarenim ruznych aplikaci, tak je mozné na tyto aplikace upozornit.

Spole¢nosti EXILIS Znojmo bude doporuceno vyuzit moznost "Kliknuti na webovou
stranku". Je to z toho dlivodu, ze internetové stranky spolecnosti jsou dobfe vytvofené, jsou
piehledné a zakaznik zde najde veskeré informace, které o spolecnosti nebo jejich sluzbach
potiebuje. Dale bude vyuzita moznost " Oznaceni stranky jako To se mi libi", spolecnost tak
ziskéd vice uzivateld na jeji strance na Facebooku a Exilis Znojmo se tak lépe dostane do

povédomi zékazniki.

Naklady na reklamu na Facebooku zalezi jen na spoleCnosti. Spole¢nost Si vybere mezi
dennim rozpoctem, coz znamena, ze spolecnost si zvoli, kolik korun chce za dany den na
reklamu vynalozit nebo dlouhodobym rozpoctem, kde firma nastavi ¢astku, kterou chce za
urcity termin vynalozit. Tato Castka je poté rozd€lena mezi urCité dny, aby nedosSlo k
vyCerpani Castky hned naptiklad v prvni den. Cena je urCovana na zakladé ceny za tisic

zobrazeni reklamy (CPM) nebo ceny za proklik (CPC).

Spolecnosti EXILIS Znojmo bude doporuceno vyuzit denniho rozpoctu pouze v piipadé, kdy
bude nabizet zakazniklim napiiklad slevové akce, které budou urceny pouze na kratsi dobu a
vyuziti ceny za proklik z toho diivodu, Ze tato cena je ur€ovana na zaklad¢ postaveni reklamy.
Pokud chce mit svou reklamu na prvnim misté, bude cena za proklik drazsi oproti ostatnim

niz$im mistum.

4.8.2 Reklama Google Adwords a Sklik.cz

Tato podkapitola bude zamétena na PPC reklamu, kterou je mozno vyuzit na Google
Adwords a Sklik.cz.

Google Adwords pracuje na stejném principu jako reklama na Facebooku. Nejprve je nutné si
zvolit cilovou skupinu, na Kterou bude tato reklama sméfovana, poté misto, kde se bude tato

reklama zobrazovat a ptiblizny veék potencialniho zékaznika. Je zde nutné také zvolit 10 slov,
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pomoci kterych se bude reklama po zadani do vyhledavace zobrazovat. Reklama bude
zobrazovana na google.cz a partnerskych sitich Google.cz.

Cena funguje na zaklad¢ plateb za proklik. Opét se cena za proklik odviji od toho, Ze ¢im vic
je zakaznik ochoten investovat do reklamy za proklik, tim se mu bude reklama zobrazovat na

prednich mistech.

Obrazek ¢. 3 - Reklama na Google Adwords

GO SIC hotely znojmo = “

Internet Mapy Obrazky Makupy Zpravy Vice = Vhledavaci nastroje
Pii poskytovani sluzeb nam pomahaji soubory cookie. PouZivanim nasich sluZeb vyjadiujete Pl L YN
souhlas s nasim pouZivanim soubort cookie. » f;u .
m Dalsi informace s 4 s
* m Hardegg uo
» Hotely v Znojmo - Rezervujte a u3elfete a7 75 % - booking.com T gharts ST
www.booking.com/Znojmo-Hotely ~ etz —
Rezervujte si ‘Hntel v Znojmo . Mapa na dotaz hotely znojmo
1669 071 lidi sleduje na Google+ stranku Booking.com
Levné hotely Nedavno rezervované
Nejlépe hodnocené hotely Slevy a specialni nabidky 0
Levné ubytovani ve Znojmé
Znojmo - Hotel Happy Star - HotelHappyStar.cz www ukozeluzny cz/ ~
www.hotelhappystar.cz/ ¥ 515 210 360 Ubytovani blizko centra Znojma
Ufijte si dovolenou nebo firemni akci v hotelu pobliZ Znojmal Samostatné pairo rodinného domu
Last Minute - Rezervace ubytovani - Balitky - Firemni akce
¢ Znojemska 111, Hnanice Hotely znojmo
www.firmy.cz/ ~
Hotel Bermuda Znojmo - hotelbermuda.cz NejvEtsi katalog firem v CR

www hotelbermuda.cz/ ~ Prehledné dle lokalit!

Komfortni ubytovani v centru Znojma firemni akce, vinny sklep a svatby

Zdroj: https://www.google.cz/#q=hotely+znojmo

Obrazek ukazuje, na jakém misté se reklama zobrazuje. Jak je patrné, po zadani slova "hotely
Znojmo" do vyhleddvace se reklama zobrazi jak na prvnich tfech mistech, tak na pravé strané
obrazovky. Na prvni tfi mista v této reklamé se dostane ta spolecnost, kterd zaplati vétsi
castku za proklik a ta, kterd ma nejvice proklika.

Firm¢ EXILIS Znojmo bude doporuceno vyuzit reklamu na Google Adwords.cz kvili zacileni
této reklamy. Firma mlze zacilit reklamu na rakousky trh a ziskat tak nové zahranicni

zakazniky.

Sklik.cz funguje na podobném principu. Nejprve spolenost zada 10 slov, pomoci kterych se
reklama ve vyhledavaci na seznam.cz zobrazi a poté vybere lokalitu, kde se bude tato reklama

zobrazovat. Cena je zde mirn€ nizsi, protoze Sklik.cz je mozno zacilit pouze na ¢eském trhu
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Obrazek ¢&. 4 - Reklama na Sklik.cz

SEZIJM.CZ. restaurace Vyhledat Pokrotilé hledéni »

Vée Cesky
- Restaurace - Firmy.cz
ZE == NejvEtsi databaze firem. Vice nez 500 000 zapis(!
Restaurace
Firmy.cz I R
: Wychutnejte si to nejlepdi s Eeské
B i mezinarodni kuchybé ve Splitu!
- RESTAURACE cz - katalog restauraci v celé CR (Praha, Brno ... Hotel-Split.cz
PR Hicdate restauraci? Nevite, kam zajit na ob&d nebo na vetefi? V naSem rozsahlém katalogu,
————m=m— . klery obsahuje nékolik tisic restauraci, hospldek, kavaren a bar( ... Tady miFe byt i vase reklama »

restaurace.cz/

pestairecs ;fu"*:;n Restaurace Pizzerie KuZelna Hazlov
e Restaurace - kuzeina ma kapacitu 90 mist. Letni terasa ma kapacitu 35 mist a nekufacké

el ¢ posezeni v kuZeing 25 mist.
g restauracekuzelnahazlov.cz/ - Cheb - Zobrazil na mapé

Zdroj:http://search.seznam.cz/?q=restaurace&sourceid=sznHP &sgld=DA9pTAPIzRxIxeQO0 _
BlazNwozi-ikn-NzGzbY Gzaz7%3D%3D &oq=restaurace&aq=-1&thru=&su=e

Obrazek ukazuje, kde se reklama nachazi. Pii zadani slova restaurace do vyhledavace se

reklama zobrazi hned jako prvni pole pod vyhledavacem a dalsi na pravé strané obrazovky.

Spole¢nosti bude doporuceno tuto reklamu vyuzit v ptipadé dostatecnych volnych penéznich

prostiedki.

4.9 Rozhodnuti o vyuZiti jednoho z navrhi

Po vypracovani jednotlivych navrhii a doporuceni bylo rozhodovano, jakd moznost propagace
bude vyuzita v praxi. Spole¢nost EXILIS Znojmo se rozhodovala mezi soutézi na Facebooku
a reklamou na Google Adwords. Byla vybrana moZnost soutéze na Facebooku, bylo to z toho
divodu, Ze tato moZzZnost propagace je levnéj$i a spoleCnost neméla dostatek volnych
penéznich prostfedktl na investici do reklamy. Reklama na Google Adwords je z tohoto
pohledu drazsi, ale bude o ni uvazovano v budoucnu, jelikoZ spolecnost tuto reklamu muize
zaméfit také do zahranici, coz je pro spolecnost velmi zajimavé, protoze mésto Znojmo se
nachazi 10 minut cesty autem od hranic s Rakouskem. Spole¢nost tak miZe ziskat nové

zakazniky ze zahranici.
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4.10 Tabulka cen, za poskytovani reklamnich sluzeb

Tato podkapitola bude zamétena na dal$i moznosti tykajici se vyuziti reklamnich sluzeb.
Nejprve bude vytvotena tabulka, kde budou shrnuty ndklady za nabizené sluzby. Ceny budou

uvedeny v jednotlivych intervalech.

Tabulka ¢. 1- Tabulka cen, za poskytovani reklamnich sluZeb

Polozka Pocet Suma za polozku Naklady na jednotku
Facebook poukazka 1 500 K¢ 500 K¢

Polep automobilu 1 1000 -5 000 K¢ 3000 K¢

Informacni letaky 1000 1,20 K¢ 1200 K¢

Reklamni plocha- | 5 624 K¢/ 10 tydni 3120 K¢/ 10 tydni
vylep plakati, vcetné

tisku

Reklama ABinzert 1 1200 K¢ 1 200 K¢/ 1 vydani

Suma celkem 7 148 K&/mésic

Zdroj: Ceny za poskytnuti sluzeb zjistény z http://www.abinzert.cz/noviny.html,
http://tiskarna-sladek.cz/(kontakt pies email), kreativa.cz (kontakt pfes email), tabulka

vytvorena autorem prace

Z predchozi tabulky vyplyva, Ze nejlevnéjsi zpisob komunikace se zdkazniky je ptes socialni
sit’ Facebook. Firmé EXILIS Znojmo bude doporuceno vyuzivat komunikaci se zakazniky

pomoci polepu na automobilu a letdkd. Pifipadné je moZné vyuzivat sluzeb tydeniku
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ABinzertu, ktery vychazi kazdy patek, je pro ¢tenafe zdarma a kazda domacnost v okrese
Znojmo dostane tuto inzerci do své schranky. Dal§im typem ke zlepSeni komunikace a

zvyseni povédomi o zna¢ce mize byt vyuziti reklamni plochy.

Hlavnim efektem téchto komunikacénich prosttedkli je zvySeni povédomi o znacce a zvyseni

poctu novych zékaznika

4.11 Ovéreni jednoho z navrhovanych reklamnich opatreni

Po konzultaci se spole€nosti byla vybrdna moznost propagace pomoci soutéze na Facebooku.
Jak jiz bylo uvedeno v ptedeslé podkapitole, spole¢nost méla na svém Uctu na Facebooku
celkem 75 piihlaSenych odbérateli. Pfed zahajenim soutéze bylo kvili malému poctu
odbératelll zapotiebi zvySit aktivitu na strankdch na socidlni siti. SpoleCnost ptidavala
minimaln¢ dvakrat tydné rtizné ¢lanky, novinky a aktivity tykajici se sluzeb poskytovanych
EXILIS Znojmo. Po dvoumési¢nim intervalu, kdy se pocet uzivateli zvysil na 100, bylo
piistoupeno k uspotadani soutéze. Nejprve byl vytvotren voucher a text, ktery se poté vlozil na
"zed™" stranky. Akce trvala od 7. do 21. tinora 2014. EXILIS Znojmo se rozhodlo dat do
soutéze tfi poukdzky, a to v hodnoté¢ 1 000 K¢, 700 K¢ a 450 K¢.
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Zde muzete vidét text a darkovy voucher, ktery byl pfipraven na soutéz a poté umistén na

"zed" EXILIS Znojmo na Facebooku.

POZOR SOUTEZ!! Nyni méte jedine¢nou moznost ziskat poukézky az v hodnoté 1 000 K&
do nasSeho studia estetick¢ mediciny EXILIS. Co pro to ud¢€lat? Staci pouze stisknout tlacitko
"To se mi libi" na hlavni strance a poté tlacitko "Sdilet" u této fotky. Tim se dostavate do
slosovani o poukazky v hodnoté 1 000, 700 a 450 K¢. Poukdzku mtizete vyuzit na jakoukoliv

nami poskytovanou sluzbu.

Obrazek €. 5 - Darkovy poukaz Exilis Znojmo na soutéz

EXILIS

——7NOJMO

(BUDOVA PALAC DAUN) * MASARYKOVO NAM. 23 « 669 02 ZNOJMO
WWW.EXILISZNOJMO.CZ

darkovy VOUCHER

O

v hodnoté 1000 K¢

« NEINVAZIVNI BEZBOLESTNA LIPOSUKCE « PIGMENTOVE SKVRNY, ZILKY, AKNE

* FACELIFTING, VYHLAZENI VRASEK *« LYMFODRENAZE ]

* TRVALA DEPILACE PRO ZENY I MUZE  FITNESS - VIBRACNi_:}P OSINA
o

N/

Zdroj: Format obrazku EXILIS ZNOJMO + autora prace

Na obrazku muzete vidét voucher, ktery byl vystaven pii zalozeni soutéze. Format voucheru
byl zvolen takto z toho divodu, Ze spole¢nost se uz takovymto formatem presentuje a prala si
ho dodrzet. Byly zde pouze udélany Upravy v dolni ¢asti voucheru, kde se umistily sluzby,
které EXILIS ZNOJMO poskytuje. Hodnota 1 000 K¢ je uvedena proto, Ze je ze tff moznych

vyher nejvyssi a zdkaznik slysi na tisic korun 1épe nez na 750 K¢ nebo 450 K¢&.

stranek, ale pomoci tladitka "Sdilet" se tato akce zacala objevovat i na jejich osobnich

strankach a zacali se pfidavat 1 jejich pratelé.
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Celkem se soutéze zucastnilo 110 lidi a dalsich 20 se ptidalo k odbéru stranek. Momentalné je
tedy 230 zdkaznika, ktefi se zajimaji a odebiraji informace z Facebookovych stranek EXILIS

Znojmo.

Nyni bude spole¢nosti doporuceno stale pridavat novinky, akce, fotky a udalosti tykajici se

EXILIS Znojmo nebo poskytovanych sluzeb z divodu udrzeni si zakaznik.

Graf ¢. 8 - Lidé, kteri se zucastnili soutéze

Lidé, ktefi se zucastnili soutéze

W Zeny

B Muzi

Zdroj: Prace autora

Z nasledujiciho grafu je patrné, Ze soutéZe se nejvice zi€astnily zeny celkem 79 %, coz je 87

zen a 21 % muzl coz je 23 muzd. Hlavnim segmentem byli lidé ve véku 25-34 let.
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Graf ¢. 9 - Pocet soutézicich v jednotlivych intervalech

Pocet soutézicich v jednotlivych intervalech

>0 46
45
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30 27

\ vyi s 25
B Pocet soutéZicich
20 ic 17
15
10 5
5 ]
O T T T T 1

7-9.Unora 10.-12.4nora 13.-15.Gnora 16.-18.Unora 19.-21.Unora

Zdroj: Prace autora

Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze nejvice lidi se do soutéze ptihlasilo v obdobi od 13. do 15
unora a nejméné lidi od 19. do 21. unora. Od 7. do 9. unora se soutéZe zucastnilo 15
soutézicich. Je to zejména z toho divodu, Ze soutéz videli pouze lidé, kteii byli jiz ptihlaSeni
k odbéru stranek EXILIS Znojmo na Facebooku. Poté se postupné piihlasovalo vice lidi.
Duvodem bylo, Ze lidé, ktefi se do soutéze ptihlasili, museli stisknout tla¢itko sdilet a pomoci
toho se o soutézi dozvédéli jejich pratelé a ti se zacali postupné ptihlaSovat. Od 16. do 21.

unora se pocet pfihlaSenych do soutéze zacal pomalu snizovat.

Po skonceni soutéZe na Facebooku vyuzilo sluzeb EXILIS Znojmo béhem ¢trnactidenniho
intervalu 7 novych zdkaznikl. Ze 7 zédkaznikl byli 3, ktefi vyhrali voucher v soutézi. Téchto 7
zakaznik zaplatilo za sluzby celkem 4 800 K¢&. V této cenné nejsou zahrnuty vyherni
vouchery. Naklady zde neni mozné sdélit, ale pokud by se vyc¢islovaly, zafadily by se do této
kategorie ndklady za prondjem prostort, inkaso a naklady uslych ptileZitosti. Tyto ndklady by
se poté piepocitaly na jednotlivé hodiny. Po odecteni ndkladii od trzeb by vyplynulo, Ze

soutéz byla tispésna.
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Tabulka ¢. 2- Kalkulace soutéZe na Facebooku

Trzby 4 800 K¢
Naklady Neni mozné zveiejnit
Zisk Neni mozné stanovit

Zdroj: Prace autora

Z nasledujici tabulky vyplyva, Ze spolecnost ziskala za poskytnuté sluzby celkem 4800 K¢&.

Naklady neni mozné uvést z diitvodu nesouhlasu ze strany spole¢nosti.

V praktické ¢asti bylo nejprve provedeno marketingové Setfeni dotaznikovou metodou po
vysokych $kolach v Ceské republice a na Slovensku. Hlavnim tdelem tohoto vyzkumu bylo
zjistit, jakou socialni sit’ respondenti vyuzivaji, za jakym ucelem, a jak Casto ji vyuzivaji. Po
zhodnoceni Setfeni vyplynulo, ze dotazovani nejCastéji vyuzivaji socialni sit Facebook za
osobnim ucelem, coz znamena napiiklad komunikace s prateli, sdileni ptispévka, piidavani
novych fotografii nebo ziskdvani novinek od jednotlivych spolecnosti. Dale bylo zjisténo, ze
respondenti vyuzivaji socialni sit’ nékolikrat denné€. Poté byla vybrana spolecnost, ktera ma
sviyj firemni profil na socidlni siti Facebook a byly u ni zjistény nedostatky na této socialni siti
a v marketingovém fizeni. Byla vybrana spole¢nost EXLIS Znojmo. Néasledné byla zjisténa
marketingovd komunikace spole¢nosti. Dale byl proveden marketingovy vyzkum cilového
segmentu, kde bylo ovéieno, zda tento segment vyuziva také socialni sit’ Facebook. Nasledn¢
byly interpretovany ndvrhy na zlepSeni komunikace se zédkazniky, v€etné predpokladanych
efektl a ndkladl. Po vypracovani téchto ndvrhi byla po konzultaci se spolecnosti vybrana
jako moznost propagace soutéz na Facebooku. Nejprve byla zvySena aktivita na firemni
strance EXILIS Znojmo na Facebooku, poté byl vytvofen text s ddirkovym voucherem. Soutéz
trvala celkem 14 dni. Hlavnim Gc¢elem bylo zvysit povédomi o spole¢nosti a ziskani novych
zakaznik. Na zaCatku bylo pfihlaSeno k odbéru stranek EXILIS ZNOJMO celkem 75
odbératelli a po skonCeni soutéze se tento pocet zvySil na 230. Béhem cEtrnactidenniho
intervalu po skonceni soutéZe navstivilo a vyuzilo sluzeb EXILIS ZNOJMO 7 novych
zakaznikd, ktefi se zucastnili soutéze, za které trzby Cinily 4 800 K¢&. Po zohlednéni naklada

byla soutéz prohlasena za tspéSnou.
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5. Zavér

Cilem této prace bylo nejprve zodpovédeét pomoci vyzkumu otdzku, jakou socidlni sit’ a za
jakym ucelem ji lidé vyuzivaji. Po vypracovani vyzkumu bylo ukolem vybrat spole¢nost,
ktera je na této socidlni siti a u které byly zjiStény nedostatky v komunikaci. Nasledn¢
vypracovat navrhy na zlepSeni komunikace na socialni siti, a poté jedno z opatieni vyuzit v

praxi.

Teoretickd cast je rozdélena na nékolik casti, ve kterych jsou definovany pojmy online
socialni média a jejich uzivatelé, dile pojem marketingovy vyzkum a marketingovy mix.
Komunika¢ni mix a jeho sedm forem, které jsou reklama, public relations, podpora prodeje,
event marketing a sponzoring, osobni prodej, pfimi marketing a online marketing. Nakonec

byl vysvétlen pojem SWOT analyza.

Prakticka cast se skldda z nc€kolika oblasti. Prvni oblast je marketingovy vyzkum, ktery byl
proveden po vysokych skolach. Hlavnim ukolem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jakou socialni
sit’ lidé nejCastéji vyuzivaji, za jakym ucelem a jak Casto ji vyuzivaji. Po vypracovani
marketingového vyzkumu bylo zjisténo, Ze nejcastéjsi vyuzivanou socialni siti je Facebook.
Po tomto zjisténi byla vybrana jedna spolecnost, kterd ma na této socialni siti sviij firemni
profil a u které byly zjistény nedostatky v komunikaci.

Nasledné byly vypracovany navrhy na zlepSeni komunikace na socidlni siti a dal$si moznosti
propagace. Mezi navrhy byla zafazena moZznost vyuziti soutéze na Facebooku nebo moznost
vyuziti placené reklamy na této socialni siti, ale také reklama na Google Adwords nebo
Sklik.cz Po konzultaci se spole¢nosti byla vybrana jako moznost propagace soutéZ na
Facebooku, kterd byla vyuzita v praxi. Po skonceni soutéze byla tato propagace vyhodnocena.
Soutéze se zucastnilo celkem 110 lidi a 20, ktefi se béhem soutéze prtihlasili na firemni
stranku EXILIS Znojmo. Po skonceni soutéZe navstivilo spole¢nost EXILIS Znojmo 7

novych zékazniki. Diky témto skute¢nostem byla soutéz vyhlaSena za Gispé€$nou.
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Priloha ¢.1- Graf €.10 navazujici na graf ¢.7 v praktické ¢asti
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