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Vysledkem prace bude identifikace forem reklamy s nejvyssim efektem, na jejichZ zakladé budou navrzena
doporuceni pro jednotlivé skupiny a jednotlivé socialni sité. Tato doporuceni budou slouzit zadavatelim
reklamy k nastaveni ekonomicky vyhodného komunikac¢niho portfolia tak, aby neplytvaly prostredky

a zaroven nebyli pfijemci zahlcovani irelevantnim marketingovym obsahem.

Metodika
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Prakticka ¢ast bude vychazet z vlastnich analyz postavenych na teoretické ¢asti. Tyto analyzy budou doplné-
ny o vlastni vyzkum, ktery bude realizovan metodou dotaznikového Setfeni a jeho vysledky budou shrnuty
v zavéru prace.
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Metody zvySovani efektivnosti reklamy na socialnich sitich

Souhrn

Tato diplomova prace obsahuje popis socialnich siti z pohledu reklamniho nastroje.
Na zaklad¢ analyz vyuziti vybranych subjektd a vyhodnoceni zpétné vazby od oslovenych
respondentll, obsahuje vypracované navrhy pro zvyseni efektivnosti vyuziti socialnich siti pro
podporu vybranych produktii a sluzeb ve spojeni s vybranymi firemnimi subjekty vyuZzivajici
socialni sit¢ k propagaci na ¢eském trhu. Takto zpracovany obsah je zaroven piiruckou
pro zadavatele a zpracovatele reklamy na vybranych socialnich sitich, ktera na piikladech

nastini pravidla pro spravné zachdzeni s timto marketingovym nastrojem.

Teoreticka ¢ast rozepisuje definici marketingu s pfihlédnutim na marketingovy a nasledné
komunika¢ni mix. Vzhledem k cileni prace je rozpracovavana v dalSich kapitolach zejména
internetova marketingova komunikace, jeji realizace a nové trendy. Na tyto trendy navazuje
V logickém sledu ¢ast, vénujici se pfimo socidlnim sitim ze Sirokého pohledu, nasledovana

konkrétnimi daty o sitich Facebook, Twitter a LinkedIn.

Teoretickd vychodiska zpracovana v predeSlych ¢astech jsou vyuzita jako zdroj pro vlastni
praci zakoncenou nalezy, analyzami a opatfenimi. Prakticky jsou rozpracovany vysledky
osloveni jednotlivych skupin pfijemci reklamy na socidlnich sitich. Tyto nalezy jsou
porovnany s teoretickymi vychodisky a v zavéru je navrzeno nckolik metod pro efektivni
reklamni komunikaci na socialnich sitich platnych pro vybrané subjekty, ale zaroven dale

aplikovatelnych u dalSich spole¢nosti vyuzivajicich socidlni sité k propagaci.

Klicova slova: Facebook, Twitter, LinkedIn, efektivni reklama, sociélni sit, metody reklamy,

socialni skupiny, marketing, internet



Methods of the advertisement effectivity increase on social
networks

Summary

This diploma thesis contains description of the social networks from marketing tool point of
view. Based on the analysis of the selected companies and feedback evaluation from the
addressed respondents, contains prepared recommendations for effectivity improvement of
the social networks usage for selected products and services support in connection to selected
companies using social networks for promotion within Czech market. This drafted content is
manual for promotion sponsors and promoters as well, which helps through examples and

related rules how to manage this marketing channel.

Theoretical part starts with the marketing definition in relation to marketing mix and further
on communication mix. In relation to the thesis purpose is described in further chapters
mostly internet marketing communication, its realisation and new trends. Logically following
part is focused in the social networks from high-level view, followed by concrete data about

the Facebook, Twitter and LinkedIn networks.

Theoretical findings mentioned in the initial parts are used as the source of the own work
finished by findings, analysis and measures. Practically are evaluated results from the
addressed social groups of the marketing content recipients via social networks. These
findings are compared to the theoretical sources and there are proposed several
recommendation for the effective marketing communication via social networks on the end,
with validity not only for mentioned subjects, but applicable widely for other companies using

social networks as marketing channel.

Keywords: Facebook, Twitter, LinkedIn, effective advertisement, social network,

advertisement methods, social groups, marketing, internet
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Uvod

Zatimco v lednu roku 2014 méla socialni sit’ Facebook 802 000 000 uzivatell, ktefi
kazdodenné pfistupuji k informacim ptes svijj ucet, tak v lednu 2016 jich byla vice nez jedna
miliarda (pfesnéji 1 150 000 000) (Facebook.com, 2016). Procentualné obdobny rist

vykazovaly i dals$i sledované sit¢, kterymi jsou v ramci této prace Twitter a LinkedIn.

Pravé tyto hodnoty ukazuji na obrovsky potencidl pro marketéry, ktefi mohou pomoci
reklamy na téchto sitich podpofit své prodeje. Dalsi nespornou vyhodou vyuziti on-line
socialnich siti je skutecnost, Ze oproti printu lze pfesnéji cilit propagované produkty a sluzby
na jednotlivé skupiny uZzivateli. Kombinace efektivity, piesné¢ho cileni a znacnych
produkénich uspor, stavi on-line socialni sit¢ do prvni linie mezi marketingovymi kanaly
cilicimi primarn¢ na jednotlivce. Tento potencial se snazi vyuzit mnoho subjektl, avSak
ve velkém piipad€ se sila tohoto nastroje mine UCinkem vzhledem ke Spatnému vstupu

od zadavatele reklamy nebo nespravnému zpracovani zadani samotnym marketérem.

Toto téma bylo vybrano jakozto reakce na fenomén rtstu reklamy na socialnich sitich, vyuziti
jejich reklamniho potencialu a sohledem na zvySovani efektivity jiz realizovanych
reklamnich aktivit. Uvodni stranky Facebooku (Timeline) mnohokrat zobrazuji velké
mnozstvi reklam irelevantnich zajmum uzivatele i pfesto, ze jeho profil jako takovy obsahuje
pomérné pravdivé informace a soubory cookies zpravidla nikdo ze svého internetového
prohlizece neodstraiiuje. Takto nevhodné mifeny reklamni obsah plytva nejen prosttedky

zadavatele, ale zaroven i ¢asem cilového konzumenta.

V dnesni dobé je nutné omezit plytvani finanénich a casovych prostiedkd. Nevhodny
zobrazovany obsah mlize mit zaroven opacny vliv na recipienta, ktery posléze zajisti sluzbé ¢i

produktu spise reklamu negativni.

12



1 Cil prace a metodika
1.1 Cil prace

Tato prace je zaméfena na metody zvySovani efektivnosti reklamy na socialnich sitich.
Pro tento ucel jsou zvoleny tfi socidlni sité, v ramci kterych je proveden detailni rozbor
vybranych marketérti. Tyto metody jsou navrzeny pro tfi nejvyznamnéjsi globalni sociélni sité
aktivni i v ramci Ceské republiky, kterymi jsou Facebook, Twitter a LinkedIn. Pro dosaZeni
cile je vybrano Sest marketéru, jejichz pomoci jsou v souladu s cilem prace navrzena takova
doporuceni, kterd jsou aplikovatelnd i na ostatni subjekty vyuzivajici tuto formu propagace.
Tato doporuceni odpovidaji cili, kterym je navrhnout metody pro zvySovani efektivnosti
reklamy na socidlnich sitich. NavrZzena doporuceni jsou praktickou navodkou pro zadavatele
reklamy Kk nastaveni ekonomicky vyhodného komunikac¢niho portfolia. Tato doporuceni

zaroven maji zajistit ptijemciim neptehlcovani irelevantnim marketingovym obsahem.
1.2 Metodika

Pro naplnéni cile této diplomové prace byl vyuzit teoreticky vyzkum, statistickd data
a zaroven vlastni dotazovani respondentli. V prvni Césti této prace jsou sepsana teoreticka
vychodiska tykajici se reklamy na socialnich sitich, kterd jsou zkombinovéana s dostupnymi
statistickymi daty. Na zéklad¢ teoretickych poznatkli a statistickych vysledkti aktivnich
marketérti na socialnich sitich Facebook, Twitter a LinkedIn je vybrano Sest nejsilngjSich
marketérQ, u kterych je pfedpoklad, Ze jejich komunikaéni strategie nevykazuje elementarni
chyby. S vyuzitim teoretickych vychodisek a obsahu komunikace jednotlivych zkoumanych
subjektil je vypracovan online dotaznik Sifeny pomoci socidlnich siti, pfimého osloveni
e-mailem a komunitnich for. Pro zvySeni poctu respondentli, resp. motivace pro vyplnéni
dotazniku, je vyuzita gamifikace formou soutéze o ceny. Vysledky dotazovani respondentli
jsou nasledné analyzovany, porovnany S teoretickymi vychodisky a na zdklad¢é téchto
vychodisek jsou navrZena opatteni pro jednotlivé marketéry tak, aby byla aplikovatelna i pro

dalsi subjekty vyuzivajici reklamu na socidlnich sitich.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Marketing

Marketing je vice nez kterakoliv jina oblast v podnikani zalozen na vztazich se zakazniky.
Vytvéafeni hodnoty pro zékaznika a uspokojeni jeho potfeb a prani predstavuje skutecny
zéklad moderniho marketingového mysSleni a praxe. Marketing je vSude kolem nas.
Setkavame se S nim v obchodech, kdyz se obchodnici pokousi prodat své zbozi, sluzbu ¢i
nadbyte¢né zéasoby. Reklamy se objevuji v televizi, casopisech, jsou dorucované
do postovnich schranek a ozivuji webové stranky. Doma, ve Skole, v zaméstnani,
pti vikendovych aktivitach, vSude jsou lidé vystavovani plisobeni marketingovych nastroja.
Marketing je vyuzivan velkymi firmami, stejné jako firmami stfednimi ¢i malymi,

neziskovymi organizacemi, Skolami, nemocnicemi, muzei apod.

Lidé se ¢asto domnivaji, ze marketing je pouze véda o prodejnich technikéch ¢i o reklamé.
Ale prodej ¢i reklama, to jsou pouze dvé z mnoha funkci marketingu, a mnohdy zdaleka ne
nakupovani, prodej, doprava, skladovéni, financovani, pifevzeti rizika (velkoobchody),
standardizace a roztiidéni vyrobkl podle jejich kvality, zajisténi informaci o trhu

(o zdkaznicich, konkurenci apod.).

2.1.1 Vymezeni pojmu marketing

Definic marketingu existuje cela fada, mezi nejpouzivanéjsi se fadi napt. definice podle
P. Kotlera a G. Armstronga z r. 2003 uvedena v publikaci Marketing: ,, Marketing definujeme
Jjako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny
své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot. (Kotler, a dalsi,
2003). Schoel a Guiltinan jej definovali v r. 1988 takto: ,,Marketing predstavuje c¢innost vsech
jedincu a organizaci zamérenych na zjistovani a uspokojovani lidskych potieb, a to
na zakladeé smeény.* (Schoell, a dalsi, 1988). Kohls a Uhl marketing v r. 1990 definovali jako:
»~Marketing zahrnuje c¢innost vsech vyrobnich a podnikatelskych aktivit, které se spolupodileji
na toku zemédelskych produktii a sluzeb z mista prvovyroby do mista spotreby.© (Kohls, a
dalsi, 1990).

Prodej a reklama jsou tudiZz pouhou soucasti rozsahlejsitho marketingového mixu, souboru

marketingovych nastroji, které plsobi spolecné, aby ovliviiovaly piislusny trh.

14



Marketing usiluje o fizeni trznich vztahi. Cilem je vytvofit prostfednictvim smény hodnotu
pro zédkazniky a uspokojovat jejich potfeby a pfani v procesu vyroby a smény produkth

a jejich hodnot.

Sménné procesy neprobihaji automaticky, bez vynalozeni ptislusného usili. Prodavajici musi
vyhledéavat kupujici, mapovat jejich potieby, navrhovat kvalitni vyrobky a sluzby, stanovovat

ceny, podporovat prodej, skladovat zbozi a dodavat je zdkaznikovi.

K zékladnim marketingovym aktivitdim patii vyvoj novych produktl, vyzkum, komunikace,
distribuce, cenova politika a sluzby zédkazniktim. A nejen prodavajici, i fada kupujicich vyviji
marketingové aktivity. Spotiebitelé vyuzivaji znalosti marketingu, kdyz hledaji vyrobky ¢i
sluzby, které si mohou dovolit zaplatit. Pracovnici ndkupnich oddéleni firem vyuZzivaji

marketing, kdyz kontaktuji prodavajici a vyjednavaji nejvyhodnéjsi podminky.

2.1.2 Historie marketingu

Vzhledem k tomu, Ze hlavnim tématem diplomové prace neni historie marketingu, je zde

uveden pouze strucny piehled jeho vyvoje od staroveku do soucasnosti.

Jista forma marketingu vznikla jiz za dob starovékych civilizaci. V t¢ dobé mél marketing
nejspiSe jiny nazev a 1 jeho pojeti bylo asi jiné. Dilezité je, Ze prvni jeho seminka byla zaseta
jiz tehdy a marketing se tak mohl vyvinout ve svou dne$ni gigantickou podobu. Pojem
marketing se v naSich myslich zakofenil az mezi 19. a 20. stoletim, s nimiz rostla potifeba
uspokojovani poptavky a kdy se zacal prosazovat vyrobkové orientovany marketing. Cesta

k dne$nimu podani vsak byla dlouha.

Jak je jiz napsano vySe, pocatky marketingu sahaji az do staroveku, konkrétngji
do Mezopotamie a Egypta, kde byly soucasnymi archeology objeveny jakési ,,ochranné
znamky*, jejichz tkolem pravdépodobné bylo odlisit od sebe jednotlivé vyrobce a kvalitu
jejich zbozi. Znamky, které pomahaly Clovéku utvaiet si minéni o majiteli a jeho vyrobcich,
pozdéji vesli v obecnou platnost, jako dnes svétoznamé obchodni znacky. Znackovani
vyrobku se preneslo od staroveku az do stfedoveéku, presnéji feceno do stiedovéké Evropy,
kde existovala forma tzv. cechovnich znacek, podle nichZ se zdkaznik orientoval. Forma
komunikace byla timto zplsobem zjednoduSena hlavné proto, Ze vétSina stfredovékého
obyvatelstva byla negramotna a prodej zbozi se omezoval na vykfikovani reklamnich hesel,

ktera m¢la prildkat spotiebitele, mizeme-li tehdejSitho ndkupciho takto nazvat. V té dobé¢ lze
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hovotit o éfe orientovaného marketingu, kdy v centru produkce jest€ nestala masova
spole¢nost, ani hromadna produkce. Tehdy se jest¢ zakaznik neptizpisoboval nabidce, jak je

tomu dnes, i1 kdyz je bohata, ale nabidka spotiebiteli.

Po skonCeni temného obdobi stfedoveéku byl nejen pro marketing, ale pro celou kulturu,
svétlem vynalez knihtisku Johanessem Gutenbergem v poloviné 15. stoleti, ktery vedl
k vydavani nejprve letaku, ¢i plakatl, pozdéji i k rozmachu tisténych novin, jez se vyrabély
ve veétsim mnozstvi. Od toho okamziku byl k placené inzerci jen kricek. Mezi nejrangji
vydavané noviny patfily od roku 1605 antverpské Niuwe Tydinghen s tydenni periodicitou,
nizozemské Amsterdam Courant, vydavané 3x tydné, ¢i francouzské La Gazette politicky
podporujici tehdejsiho kardinala Richelieua. Jiz v 18. stoleti noviny, konkrétnéji anglické

listy, obsahovaly inzerci, ve dvou azZ tfech sloupcich na konci platku.

Marketing, tak jak ho zname dnes, nasledoval velmi zahy, jako disledek primyslové revoluce
a rozmachu spojeného s ni. Védecky pokrok velmi pomohl rozvoji nejen masového média, ale
také rozvoji etapy vyrobn¢ orientovaného marketingu, ktera trvala do 20. let 20. stoleti.
Poptavka tehdy ptfevySovala nabidku, proto nebylo nutné pfizivovat propagaci. Propagace
v tehdejsi dobé rozhodné nebyla na vrcholu, byla spiSe jednodussiho charakteru formou
informativnich letdkti, da se fici bez napadu. Rozvoj propagace v pravém slova smyslu prtisel
pozdéji s rozvojem jednotlivych oblasti médii, telegrafem pocinaje, ptes rozhlas a televizi
pokracujice a pocitacem konce, pokud nebereme v ivahu dnesni moderni dobu plnou novych,
nejen medidlnich technologii. Jak se propagace s riistem medidlniho odvétvi zdokonalovala,
rostla 1 konkurence a postupny pfechod modelu marketingu orientovaného na prodej, nikoli uz
na vyrobu. To pfineslo obrovsky rozvoj reklamni komunikace a vyrobci se zacali vice
zamé&fovat na slozku prodeje. AZ v této dobé tak vedle sebe stanuli dva rovnocenni partnefi -
vyroba a prodej. Toto obdobi také vyprodukovalo prvni vétsi viziondfe v oblasti marketingu,
mezi nimiZ mizeme jmenovat TomaSe Batu, ¢i Henryho Forda. Pravé tito dva muzi stali
u zrodu souc€asné koncepce vedeni firem. Vzdyt Tomas Bata piesahl svou koncepci vedeni
firem ramec své doby. I dnes ve 21. stoleti z jeho mysSlenek Cerpa velké mnozstvi podnikatelti.
A je skutecné¢ pravdou, ze vize Tomase Bati, ktery také pracoval u Henryho Forda, jsou
vskutku nadCasové — zavedeni reklamy, v tehdy novych médiich — radiu a televizi, ucast
celebrit na reklamnich kampanich, ¢i vydavani firemniho Casopisu, to vSe byla tehdy i dnes
esa, ktera firmy uzivaly a uzivaji ke svému uspéchu. Soucasti Batovy uspésné kariéry je

I heslo znamé dodnes: ,,Nas zakaznik, nas pan.*
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Po druhé svétové valce byly éry marketingu vyroby, ¢i marketingu prodeje minulosti
a na scénu nastoupil zédkaznicky orientovany marketing. Filosofie firem se zacala od zakladu
ménit a cilem uz nebylo nejvice prodat, ale ziskat si co nejvice zdkaznikd. A na co sazi
zékaznik? Na znacku, jméno a poveést! Diky rozvoji zakaznického marketingu vzrostla
informovanost o komer¢nich produktech a novinkach, nebot’ lidé nechtéli kupovat ,,zajice
v pytli. Velky podil na tom méla nova média, kterd ptinaSela stale vice zplisobl informovani

— tisk, rozhlas, televize — to vse byly prostiedky k proniknuti reklamy do lidskych mysli.

Ovsem vyvoj marketingu neznamend, ze soucasné obdobi smazalo vSechny pokroky obdobi
predchazejiciho. Ba naopak jedna myslenka se nabalovala na druhou, az vznikl marketing
v dnes$ni podob¢, rozdéleny na mnohé pododdily. To vSak neznamend, Ze uz neexistuje
marketing zaméfeny na vyrobu, ¢i prodej, naopak. Vyrobkovou koncepci zname napiiklad
od vyrobcli automobilll znacky Ferrari. Koncepce zamétend na prodej je pak dnes hojné
vyuzivana u levnych, neznackovych potravin, které¢ nalezneme v supermarketech pod znackou
pravé daného supermarketu. Naptiklad obchodni fetézec Billa ma svou znacku s nazvem

Clever apod.

2.1.3 Marketing v dobé internetu

V novém tisicileti doSlo v trZznim prostfedi k vyznamnym zménam. P. Kotler a G. Armstrong
ve své publikaci Marketing cituji Richarda Lova zfirmy Hewlett — Packard, ktery

poznamenal: “Tempo zmen je tak rychlé, Ze schopnost prizpusobit se, zmeénit se, je

vvvvvv

Vyvojové tendence v marketingu poslednich let 1ze shrnout do slovniho spojeni ,,vzajemna
propojitelnost® (connectedness). Nyni vice nez kdykoli pfedtim, jsme vSichni vzdjemné
spojeni, ovliviiuje nas to, co se déje v nasi blizkosti, ale i to, co se odehrava na druhém konci
svéta. Kdysi trvala komunikace s lidmi, ktefi se nachdzeli na vzdalenych mistech, tydny

1 mésice, dnes se jim muzeme diky internetu ¢i telefonu ptiblizit za pouhy okamzik.

Nezadrzitelny pokrok ve vyvoji pocitaci, telekomunikaéni techniky, informacnich
technologii, dopravy i dal§ich technologii usnadiiyjicich komunikaci vytvofil tzv. nové
hospodafstvi, ,,novou ekonomiku* (new economy). Prudky rozvoj v této oblasti pfinesl nové
metody, jak identifikovat ¢i vyhledat zakazniky, vyrabét ¢i vytvaret produkty, které jsou
piesné piizpusobeny potiebam zdkaznika, jak je distribuovat efektivnéji 1 ucinnéji a jak
komunikovat se zakazniky ve velkych skupindch i osobné pouze s jednim zikaznikem.

Prostfednictvim videokonferenci se mohou marketingovi odbornici v Gsttedi firmy
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Volkswagen ve Wolfsburgu seznamit piimo se situaci v Mladé Boleslavi, v ruské Kaluze ¢i

indickém Aurangabadu, aniz by vstoupili do letadla.

Novou technologii, kterd nejvyznamnéji ovlivnila nasi dobu, je internet. Jde o rozséhlou,
neustale se rozvijejici, vefejnou a Siroce dostupnou pocitacovou sit’, ktera neni vlastnictvim
nikoho konkrétniho a neni také nikym centralné fizena. Internet dnes spojuje jednotlivé osoby
i podnikatelské subjekty a ¢ini informace dostupnymi po celém svété. Predstavuje
technologii, kterd stoji za ,,novou ekonomikou®. Umoznuje kdykoliv a kdekoliv ziskat
informace, pobavit se a slouzi i jako komunikacni prostiedek. Firmy internet vyuzivaji
K tomu, aby si vybudovaly uz$i vztahy se svymi zakazniky a partnery, aby efektivnéji
a ucelngji prodavaly ¢i distribuovaly své produkty. Vyuzivani internetu se rozsifilo poc¢atkem

90. let 20. stoleti spolu s rozvojem celosvétové sité world wide web.

Internet je vpravdé globalni fenomén, pocet jeho uzivatell jiz piesahl jednu miliardu.
VSechny firmy se dnes snazi nalézt zdkaznika pravé na internetu. Mnoho znamych
spolecnosti, které doposud prodavaly v maloobchodni siti, se dnes vydava do svéta on-line,
aby ziskaly nové zakazniky, udrzely si ty stavajici ¢i upevnily vztah k nim. Internet s sebou
ptinesl zcela novy druh firem, tzv. dot.coms, které se specializuji na elektronické

obchodovani.

Mnoho standardnich marketingovych strategii a postupit uplathovanych v minulosti,
napf. marketing zaméfeny na masovou spotiebu, standardizace produkti, reklama v tradi¢nich
médiich, maloobchodni prodej apod., jsou vhodné pro tzv. ,plvodni ekonomiku®.

Tyto strategie a postupy budou vSak hrat dalezitou roli i v ,,nové ekonomice*.

Je skuteCnosti, ze soucasna ekonomika vyzaduje kombinaci pfistupt ,staré a ,,nove*
ekonomiky. Firmy si potfebuji zachovat vétSinu dovednosti a postupl, které fungovaly
v minulosti, budou ale nutn¢ potiebovat i ty nové, pokud chtéji riist a prosperovat v novém

prostiedi. Marketing by mél hrat vedouci roli ve formovani nové firemni strategie.

Z pohledu e-marketingu rozlisuji P. Kotler a G. Armstrong ve své publikaci Marketing
e-business a e-commerce (Kotler, a dalsi, 2003).

E-business zahrnuje pouziti elektronickych platforem (intranetu, extranetu a internetu)
k provadéni firemnich obchodnich ¢innosti. Intranet a dalsi informacéni technologie prudce
zvysily schopnost firem provadét tyto operace rychleji, presnéji a ve vétSim casovém
a prostorovém rozpéti. Mnoho firem si pofidilo weby s cilem propagovat své vyrobky

a sluzby. Dale firmy vytvofily intranety, které usnadiuji komunikaci ve firmé& a pftistup
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k firemnim informacim. Extranety potom slouzi k usnadnéni vymény informaci, objednavek,

transakci a plateb mezi dodavateli a distributory.

24

elektronické komunikace, zejména internetu. E-markets jsou virtualni mista, kde prodejci
nabizeji své vyrobky a sluzby a zdkaznici hledaji informace, zjistuji své potieby a cini

objednavky s vyuzitim elektronickych plateb.

E-commerce zahrnuje e-marketing a e-purchasing. E-marketing je prodejni strankou
e-commerce. Sklada se z komunikace, podpory prodeje a vlastniho prodeje zbozi a sluzeb

413
1

prostfednictvim internetu. E-purchasing je druhou, ,,ndkupni® strankou. Zahrnuje firemni

nakupy zbozi, sluzeb, informaci od on-line dodavatelt (Kotler, a dalsi, 2003).
2.2 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je nejvyraznéjSim nastrojem marketingového mixu. Vliv
této oblasti na spolecnost stale roste, a proto je také velmi diskutovana na urovni zadavateld,
tvarct 1 pfijemct. Heskova uvadi v podrobnéjsi definici, Zze se jedna o: ,,... komunikaci,
kterou pouzivd podnik k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo
budoucich  potencidlnich zdkaznikii. Hlavni charakteristikou této komunikace je
zprostiedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmeérnovani minéni, postojil,
ocCekdavani a zpiisoby chovani spotiebitelii v souladu se specifickymi cili podniku.” Ze vSech
komunikac¢nich aktivit podniku se jedna o nejsledovanéjsi téma, jelikoz nejvice ovliviiuje

potencialni zdkazniky a partnery (Heskova, 2001).

Z pohledu komunikaéniho mixu se jednd v podstaté o jeho soucast. Ctvrté , P“, které je
obsazeno v definici marketingového mixu je ,,Promotion, které znamena komunikace nebo
také propagace. Jednd se o formu osloveni trhu firmou. Toto osloveni je realizovano pomoci
riznych médii, kdy podminkou je jednoznacnost a konkrétnost obsahu. Dlouhou dobu byla
tiSténa média jedinou moznosti predani obsahu nebo zpravy spottebitelim. V soucasnosti jsou
velmi frekventovanou a moédni formou e-maily, SMS, blogy nebo internetové stranky
spolecnosti. I pfes diverzitu komunikacnich kanalli je vSak nutné zajistit homogenitu
predavaného obsahu zdkaznikim, a proto by méla naptiklad televizni reklama uvadét ty samé
informace jako internetové stranky spole¢nosti. Vhodnym doplitkem je pak pouziti stejného

grafického stylu ve vSech vyuzivanych médiich pro podporu vnimani identity produktu
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a firmy. Z vyse uvedenych informaci tak vyplyva, Ze pracovnici odpovédni za marketingovou

komunikaci, jsou pro firmy velmi dileziti a z velké ¢asti jsou tvirci image firmy.

2.2.1 Proces marketingové komunikace

Pro naplnéni ocekavanych piinost je vramci marketingové komunikace nutné dodrzet
spravny proces. Jednotlivymi spole¢nostmi je proto kladen velky diraz na jeho nésledovéani,
jelikoz ptipadné poruSeni ma negativni vliv na efektivitu vynalozenych financ¢nich prostredki
a dalSich investovanych zdroji. V tomto ohledu je pamatnd véta vyi¢ena Johnem
Wanamakerem ,, Vim, ze polovina mych vydajii na reklamu je ztrdtova; problém je vsak v tom,
Ze nevim, kterd polovina to je.* (Straubhaar, a dalsi, 1997). Z tohoto divodu je nutna piesna
definice prvkll marketingové komunikace pro =zajiSténi maximalizace -efektivity.

Marketingovy proces ma pak za ukol identifikovat prostor s nejvetSsim potencidlem ziskovosti.

Proces jako takovy zacina strategickou fazi vyvoje. V tento moment spole¢nosti rozhoduji
o vyuziti jednotlivych komunikacnich nastrojii a obsahu kampané. Naslednym krokem je
zachyceni reakci zékazniki, které jsou pak uchovavany jako reklamni data. Specialisté se
zamé&fenim na analyzu téchto dat pak tato data zpracuji a vyhodnoti. Na zaklad¢ jejich nélezt
je zpravidla vytvofen marketingovy postup, vcéetn€ naplanovani rozpoctu na realizaci.
Z analyz proto musi byt ziejma cilova skupina zékaznikl a jejich zvyklosti tak, aby bylo
mozné sestavit vhodnou kombinaci off-line a on-line komunikace pro zajisténi silné vazby se
zakaznikem. Formy komunikace Ize dé€lit na pét zékladnich, a to: podpora prodeje, osobni
prodej, publicita, pfimy marketing a reklama. Kazda z uvedenych forem ma cileni na jinou

charakteristiku zakaznik.

Volba formy komunikace je ur€ovdna na zadkladé marketingového komunikacniho mixu
a finalni rozhodnuti je vdzano na pozadované ekonomické a marketingové cile firem. Finalni

vybér formy vyznamnou mérou ovliviiuje uspéch spolecnosti v porovnani s konkurenci.

2.2.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Nenahraditelnou roli v marketingovém mixu ma marketingovy komunika¢ni mix.
Je jedinecnym prostiedkem pro sezndmeni potencidlnich zdkaznikli s novymi vyrobky
a sluzbami. Jeho ucelem je seznamit s novinkou a podpofit tak zvySeni prodeji popf. upevnit
pozici na trhu (Svétlik, 2005). Sumarizuje hlavni aspekty komunika¢niho mixu, nutné

pii vyvoji marketingovych strategii (viz tabulka 1 — ptilohy).
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2.2.3 Nastroje on-line marketingu

Nastroje a nosi¢e komunikace v komunikacnim mixu dle Svétlika se zamétuji zejména
na klasickd media a komunikacni kanaly. Oproti tomu se Kislingerovd zaméfuje zejména
na nastroje on-line marketingu, pfi¢emz je dé€li na nastroje slouzici k podpoie znacky
a nastroje cilené na vykon. Uvedené skupiny jsou vSak propojeny a jejich nastroje se mnohdy
vzajemn¢ ovliviwyji. V jedné skupiné ndastrojii nalezneme bannerovou reklamu, virdlni
kampan¢, mikrostranky, tvorbu komunitnich skupin, On-line PR a advergaming, pfi¢emz tyto
jsou souhrnné oznacovany jako nastroje podporujici znacku. Druhou skupinu tvoii nastroje
cilici na vykon a mezi n¢ patfi search engine marketing, affiliate marketing a v neposledni
fadé

e-mailové kampané (Kislingerova, 2008).

Tyto nastroje jsou zakomponovany do piehledné pyramidy, viz. Obrazek 1, kde je vyuzito
jejich tazeni nejen podle cile, ale zaroven i1 podle miry pasivity ¢i aktivity internetového

uzivatele (Frey, 2011).

Obrazek 1: Nastroje on-line marketingu
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Zdroj: Frey, 2011

Bannerova reklama

Jde o reklamu pevné zakomponovanou do téla internetové stranky, kterd odkazuje

na internetové stranky zadavatele. Tento typ je oznaCovan nékterymi autory jako tzv. ploSna
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reklama, kam spadd i s vyskakovacimi okny a interaktivnimi tlacitky na internetovych
strankach (Janouch, 2014). Oproti tomu tento typ reklamy jini autofi oznacuji jako

samostatnou skupinu (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Bannerova reklama patii mezi nejstarSi nastroje on-line marketingu. Piivodni forma bannert
meéla presné urcenou velikost a pozici na strance. Vzhledem K pravidelnému umistovani
bannerl na stejna mista pfi dleni stranek, si internetovi uzivatelé vypéstovali tzv. bannerovou
slepotu. Pro zamezeni tohoto jevu jsou dnes bannery umistovany do rlznych casti
internetovych stranek a zaroven maji riznou velikost. (Janouch, 2014) uvadi, Ze bannery
délime podle typu na statické, animované a interaktivni. Ceny za jejich vystaveni
na internetovych strankach se nejéastéji uvadéji vztazeny k CPT/CPM modelu (Cost per
Thousand / Cost per Mille). Jedna se o model, kdy si zadavatel urci ¢etnost zobrazeni reklamy
a cena je vztazena ke kazdému tisici zobrazeni. Na samotnou cenu ma zaroven vliv 1 velikost
banneru, jeho umisténi a atraktivita stranky, na které je zobrazovan (Ptikrylova, a dalsi,
2010).

Virové kampané

Tento typ kampani byvéa také nazyvan jako virdlni ¢i virusova. Toto oznaceni je pro takovou
kampan, ktera je diky jeji atraktivité sdilena samotnymi spotiebiteli. Jeji ndzev je odvozen
z biologického jevu, kdy vir napadne organismus a nekontrolované se Sifi dal. Obsahem

kampané muize byt obrazek, video, text, hudba nebo hra (Juraskova, a dalsi, 2012).

Pro virové kampan¢ bylo stanoveno pét podminek pro zajisténi jejich uspésnosti, a témi jsou
(Frey, 2011):

- jednoducha ptenositelnost mezi uZivateli,

- koncept vyuzivajici béZnych motivatorti a chovani,

- sluZba ¢i produkt zdarma,

- vyuziti existujiciho a zndmého komunikacniho kandlu,
- vyuziti vice zdrojl pro Sifeni.

Mikrostranky

Mikrostranky jsou primarné zamétfeny na prezentaci sluzeb nebo vyrobku, avSak svym

rozsahem spadaji mezi mensi weby. Oproti hlavnim internetovych strdnkam spolecnosti ¢i
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produktu se diferencuj pomoci odlisné grafiky a jsou podpirnou aktivitou pro jednotlivé

vyrobky, sluzby, specidlni akce nebo soutéze (Piikrylova, a dalsi, 2010).
On-line PR

S rostoucim poctem uzivatelll internetu se stdva tento kanal dilezitym i pro oblast vztaht
s vefejnosti neboli PR (Public relations). On-line PR ma oproti tradi¢nim médiim vyhodu
V tom, ze pracovnici PR oddéleni mohou komunikovat bez prostfednictvi novinaii napiimo.
Klicova sd€leni pro vefejnost mohou byt s vyuzitim on-line dale optimalizovana k lepsi
a neomezené dohledatelnosti (Scott, 2008). Puvodni naplii pracovniki PR se tak piesunula
od pfimé spoluprace s novinafi, ke komunikaci pfimé pro vetejnost a tak zminéni pracovnici
se u on-line PR musi vyznat také v internetové prezentaci, moderaci internetovych diskuzi

a e-mailové komunikaci (Tlapak, 2008).
Advergaming

V ptipad¢ advergamingu se jedna o reklamu integrovanou do on-line her. Ty jsou uzivateli
vnimany spise jako zabava a pravé z toho diivodu muze mit propojeni téchto dvou aktivit
pozitivni piinosy pro zadavatele reklamniho sdéleni a pozitivni vnimani znacky (Stédron, a
dalsi, 2009). Témto hram mohou byt zaroven vénovany internetové mikrostranky umisténé

na socialnich sitich.
SEM

SEM ¢ili Search Engine Marketing je dnes jednou z nejvynosnéjsich forem on-line reklamy.
Jde o formu marketingu vyuZzivajici internetovych vyhleddvacli. Nemusi to byt zakladni
vyhledavace jako je Google.com nebo Seznam.cz, ale miize jit také o specializované
vyhleddvace zamétfené jen na urcité odvétvi. Reklama ve vyhleddvacich ma vyhodu v tom, ze
reaguje na aktivni vyhleddvani uzivatelem a nabizi mu alternativni produkty ¢i sluzby pouze
za jeho aktivniho pfispéni a nepferusuje tak naptiklad on-line sledovani videa. Kazda firma
chce v8ak byt zobrazovana jako prvni vysledek hledani a toho lze docilit pouze placenou

reklamou u poskytovateli vyhledava¢t nebo optimalizaci stranek pro vyhledavace.

Optimalizace pro vyhledavace (SEO) je zpilisob, jak =zajistit zobrazovani urcitych

internetovych stranek na zaklad¢ pozadovanych klicovych slov (Janouch , 2011).
Affiliate marketing

Tento typ marketingu byl poprvé predstaven Williamem J. Tobinem jiz v roce 1994. Jedna se

o provizni systém, ktery funguje tak, ze urcité stranky nabidnou prostor pro odkaz na vybrany
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produkt ¢i sluzbu. Pokud si spotiebitel zakoupi produkt po kliknuti na tento odkaz, prodejce

zaplati provozovateli internetové stranky pfedem dohodnutou provizi z prodeje.

Tento provizni systém vyuziva zpoplatnéni az po ziskani zdkaznika, nikoliv pouze
za zobrazeni €1 pouhy proklik. Zaroven je mozno tento systém vyuzit obousmérné. Prvni je
za predpokladu, ze prodejce zaplati za pomoc s prodejem. Druhy zplsob je vyuziti ze strany
poskytovatele internetové stranky, ktery obdrzi provize ze ziskanych zakaznikl

pro smluvniho prodejce (Brown, 2008).

2.3 Marketing na socialnich sitich

Socialni sit¢ jako marketingova platforma funguji nejlépe v kombinaci s jinymi formami
propagace. Prvnim krokem, ktery je nutné udé€lat pro zvySeni jejich efektivity, je propojit

prezentace na socidlnich sitich s tradi¢nimi webovymi strankami.
Existuje celd fada metod, jak toho dosédhnout. Jejich zékladnim vyuZitim je:

- prostfednictvim webovych stranek ziskat uzivatele, ktefi se dostanou k prezentacim

na socialni siti (pfijdou z webu)

- prostfednictvim socidlnich siti ziskat uzivatele, ktefi budou hledat dalsi informace

na webu
- vyuzit socialni sit’ k pokro¢ilé praci uzivatelti s webem

- vyuZit socialni sit’ k tomu, aby uZivatelé webu ziskdvali informace méné tradicnim

kanalem (Bednaf, 2011)

2.3.1 Uzivatelé socialnich siti

Nejrozsifengj$im typem c¢innosti provozovanych na internetu je, dle statistik uvetfejnénych
Ceskym statistickym ufadem, komunikace. Polovina ze viech aktivnich uZivateldl internetu
pak jako jednu z forem komunikace vyuziva socidlni sité. Oproti e-mailu, ktery je vyuzivan
vSemi veékovymi a socioekonomickymi skupinami rovnomérné, socidlni sité¢ pirevladaji
zejména u studentd a mladsich veékovych skupin a z uvedené¢ho grafu je ziejmé, ze
u zkoumaného vzorku osob mezi 16 — 24 lety vyuziva socialni sité devét z deseti osob.
Druhou velkou skupinou jsou uzivatelé ve ve€ku 25 — 54 let, kdy socidlni sit vyuziva polovina

z celé vekové skupiny uzivatell aktivnich na internetu.
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Graf 1: Jednotlivci pouZivajici internet k ucasti v socialnich sitich

®m % vsech jednotlivei m % uZivatel( internetu
89%

16-24 let 25-54 let 55 avice let
Zdroj: Cesky statisticky tGad, 2011

Existuje nekolik typt uzivatelii socialnich siti. Kazdy typ ma své specifické vlastnosti a kazdy
je zajimavy zjinych divodli. Znat uzivatelské chovani je pro uspéSnou propagaci
na socidlnich sitich klicové. Jedno z moznych ¢lenéni je dle demografickych kritérii jako
pohlavi, bydlist¢ atd. Demograficka hlediska lze vyuzit pro ptesnéjsi cileni reklamy a obsahu
S pfihlédnutim na moZzné nepiesnosti. Ty mohou byt zplsobeny zejména uzivateli, ktefi

z ruznych pohnutek nevypliuji informace o své osobn¢ korektné nebo misty viibec.

Dalsi ¢lenéni dle klicovych péti typtu uzivateld, kdy je mozné identifikovat fadu riznych

profili uzivatelského chovani, jsou zejména tyto (Bednat, 2011):

aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu
- aktivni uzivatel — hodnotitel obsahu

- pasivni uzivatel — hodnotitel obsahu

- pasivni uZivatel — pozorujici autorita

- pasivni uzivatel — pozorovatel

Aktivni uzivatelé — tvlirci a poskytovatelé¢ obsahu, tvoii jadro obsahu socidlni sit€, soucasné
jde ale o pocetné¢ malou mensSinu. Poskytovatelé piispivaji do systému obsahem, ktery ma

hodnotu i pro ostatni, a ktery je Sifen dal. Jsou pro ostatni neformalni autoritou.

Aktivni uzivatelé — hodnotitelé obsahu, mohou také byt tvirci obsahu, jadro jejich prace se
socialni siti spo¢iva v hodnoceni, v diskutovani a ve sdileni cizich ptispevki. Tito uzivatelé se
vyznacuji hlavné svou ochotou diskutovat a sdilet obsahy poskytnuté jinymi lidmi. Mnoho

Z nich se ve sdileni uréitym zplisobem realizuje, berou to jako poskytovani hodnoty ostatnim.
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Diky témto uzivatelim dochazi k Sifeni obsahu, coz znamena, Ze tyto uzivatele je potieba pro

efektivni prezentaci na socialni siti zaujmout.

Pasivni uzivatelé¢ — hodnotitel¢ obsahu, jsou pomérné pasivni a vici vétsiné funkci socialnich
siti odolni. Klepani na tlacitko ,,libi se mi“ pro n¢ predstavuje vétSinu aktivity na socialni siti,
Vv tomto pfipad¢é Facebooku. Je velmi obtizné takové uzivatele identifikovat, skryva je fakt, ze
bézné netvoii obsah a nediskutuji. Pfedpoklada se ale, Ze jich je pomérné hodné. Ze stejnych

divodi je pasivni uzivatele velmi obtizné zaujmout.

Pasivni uzivatelé¢ — pozorujici autority, jsou oproti piedchozim typlim uZzivateld odlisni v tom,
ze se jedna o vyjimku. Jsou to v podstaté sbératelé virtualnich kontaktl, ktefi jsou ale sami
relativné pasivni. Maji hodné ptatel, ale malo komunikuji, malo diskutuji a mélo hodnoti.
Pokud jiz hodnoti nebo sdili obsah, vyznacuji se vzhledem ke své pasivit€ nepomérné
vysokou moznosti zasahnout ostatni uzivatele. To znich déla spici, ¢i spiSe pozorujici

autoritu. Pfedpoklada se, ze uzivatell tohoto typu je mélo, nicméné jejich hlas je velmi silny.

Pasivni uzivatelé — pozorovatelé, se do komunikace na socidlni siti zapojuji jen minimalné.
Zcela pasivni uzivatelé se pohybuji na okraji komunity uZzivateld, pro mnoho z nich totiz
socialni sit’ nepfedstavuje zdbavu, ale nutnost. Mezi tyto uzivatele patii fada téch, kteti se
socialni siti z n¢jakého diivodu pracovat musi. Tito uzivatelé jsou prakticky neodhalitelni.
Jsou ale pfijemci nasi komunikace. Nereaguji na vyzvy k aktivité, odmitaji se zapojovat
napt. do soutézi, nechtéji sdilet ani komentovat a komentuji-li, pak spise kriticky. Jejich

skute¢ny pocet je neodhadnutelny (Bednat, 2011).

2.3.2 Strategie marketingu na socialnich sitich

Socidlni média jsou vyznamnym marketingovym komunikaénim kandlem. Pro zajisténi
efektivity vynaloZenych prostfedki musi byt kazdd aktivita souCdsti propracované
marketingova strategie. ,, Marketingova strategie je série integrovanych opatreni vedoucich
kK udrzitelné vyhode oproti konkurenci.* (Crainer, a dal$i, 2004).

Diulezitym kritériem pii volbé marketingové strategie vyuzivajici socidlnich meédii je
skutecnost, Ze ji nelze realizovat oddélené od ostatnich forem realizovanych marketingovych
aktivit. Tato ¢ast marketingové strategie musi byt zapracovana a zohlednéna v dlouhodobém
marketingovém planu, aby se s ostatnimi marketingovymi kanaly vhodné dopliiovala. Musi
byt dopfedu urceno, s ¢im bude tato ¢ast obsahové ¢i formou propojena. Tyto komplexni
strategie byvaji zpravidla zpracovavany specializovanymi agenturami dodéavajicimi

poradenskou c¢innost cilenou na marketing na socidlnich sitich. Tyto komplexni kampané
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nejsou jen jednostrannou komunikac¢ni ¢i reklamni formou, ale zaroven jsou dilezitym
prvkem v aktivnim budovani vztahu se zakazniky. Maloktery z globalnich hraca na trhu dnes

nepovazuje socialni media jako plnohodnotny marketingovy kanal.

Tato nova forma zaroven vyzaduje inovativni ptistup k tvorbé obsahu. V mnohych piipadech
nestaci obvyklé vyuziti puvodni definice KISS ,keep it short and simple, ale s ohledem
na cilové skupiny uzivatelii socialnich siti se dnes spiSe vyuzivad na pracovni Urovni novy
vyznam uvedené zkratky a to ,,keep it simple and stupid*. Tato slovni hiicka vSak nema za cil
dehonestovat uzivatele, ale spiSe zdaraznit zménu mysleni piijemct s ohledem
na jednoduchost, rychlost a piesnost pfedavané informace. Z vySe uvedeného je ziejmé, ze
nejdilezitéjSim krokem pii sestavovani strategie je presné definovani cilové skupiny
zakaznikl. Je nezbytné zanalyzovat chovani cilové skupiny, zplisob komunikace jejich ¢lenti
a nasledn¢ se stat, pomoci vhodnych nastrojii, jeji soucéasti. Na zakladé vhodné formy
a obsahu jsou to pak pravé potencialni zdkaznici, ktefi se stavaji pomyslnymi ambasadory

znacky / produktu a reklama se viralnim zpasobem $iii dal.

Pokud se tedy firma rozhodne vyuzit socialni sité¢ k vlastni propagaci, musi dodrzovat Ctyfi

zakladni strategické pilife:

Planovani

Dulezitou soucasti je sestaveni ak¢niho planu s pfesnym ¢asovanim, coz zajisti, aby znacka, ¢i
aktivita komunikovana na piijemce, zajistila obéma stranam maximalni uzitek.

Zapojeni

Kazda socialni skupina vyuzivajici socialni sit¢ ma sva specifika z pohledu provozovanych
aktivit. Usp&$ny promotér proto hleda cesty, jak se stat jejich soudasti a zaroveri pusobit
na co nejvetsi spektrum piijemct.

Rizeni

I sebelepsi nastroj a obsah se mine uc¢inkem, pokud neni dostate¢né fizen. Tim, Ze zapojujeme
zakazniky do marketingovych aktivit, je nutné korigovat smér a obsah informaci tak, aby

v kone¢ném duisledku nepuisobily kontraproduktivné. Rizeni neni o kvantité, ale o kvalité

a kontinuité prace se zdkazniky.
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Integrace

I pfes nezavislost socialnich siti jako marketingové platformy je nutné premyslet v SirSich
souvislostech a mit na paméti, ze tato marketingova strategie by méla byt plnohodnotnou

soucasti komplexniho marketingového mixu a vhodné se s ostatnimi ¢astmi dopliiovat.

Soucasti strategie musi byt také definovani procesu pro zapojeni spolecnosti do kampané
na socialnich sitich. Prvni fize je zaméfena na zaujeti uzivatele natolik, aby se chtél stat
aktivni soucasti nabizené aktivity. V dalsi fazi se stava uzivatel aktivnim prvkem procesu
a sdili napt. obsah ¢i se U€astni nabizené ankety nebo soutéze. Pravé tato fize ma nejvétsi
vypovidajici schopnost, jelikoz 1ze po nasledné analyze nalézt mozny prostor pro vylepsSeni.
Posledni, nejdulezitéjsi, ale zaroven nejslozitéjsi faze, je zapojeni se do cilové skupiny.
Udrzeni se ve skupiné a jeji efektivni vytézeni je vSak zavislé na schopnosti porozuméni
jejimu chovani a mysleni. Pro tuto fazi je zdroven klicové ziskani informaci o zpiisobech

komunikace a fungovani celku.

2.3.3 Marketing na socialnich sitich z pohledu prava

PoZadavky efektivniho marketingu na socidlnich sitich jsou stale vice v rozporu se zakonem
o ochrané osobnich udajii. V Ceské republice vznikl tento zakon relativné pozdé a to az v roce
2000 v reakci na rychly rozvoj informacnich technologii. Tento zakon je velmi uc¢inny pokud
se jedna o ceské pravni a fyzické subjekty, jako jsou Ceské internetové portaly a jejich
uzivatelé Zijici na uzemi Ceské republiky.

U mezinarodnich socialnich siti je pravni stranka nakladani s osobnimi daty uzivatelt
pro reklamni ucely velmi komplikovana. Vzhledem k faktu, Ze naptiklad Facebook je
americka spolecnost, musi dodrzovat americkou legislativu, ktera zaroven nesmi byt
Vv rozporu s ¢eskymi zakony. V tomto ptipad¢ nastava pravni problém pii urcovani piipadného

poruseni zakona.

Rychly vyvoj technologii komplikuje zaroven aplikaci jednotlivych legislativnich Uprav, které

ac se snazi flexibiln€ reagovat, nestihaji reagovat na rychlost nasazovani novych technologii.

V Ceské republice jsou ukotveny zéklady této problematiky v ¢lanku 7, odstavee 1 v Listing
zakladnich prav a svobod. Tento dokument stanovuje nedotknutelnost osob a jejich soukromi.

Toto pravo je zakotveno v zdkoné €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji a zaroven

v zakoné ¢. 127/2005 Sh. - Zakon o elektronickych komunikacich.
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Evropské unie vSak piijala obecné natizeni, které vstoupilo v platnost 24. 5. 2016 a evropské
podniky se musi pfizptisobit novym pravidliim nejpozdéji do 25. kvétna 2018. Toto nafizeni
sjednoti pravni tpravu o ochrané osobnich dat ve vSech zemich EU. Evropské unie soucasn¢
usiluje 1 o to, aby jednotnd pravidla platila i pro spolecnosti se sidlem mimo EU, ale
zpracovavajici osobni tdaje osob s bydlist¢tm v EU za ucelem nabidky zbozi nebo sluzeb.
Firem a marketérii se tato nova Uprava dotkne zejména v tom, Zze nadale bude mozné
uchovavat o jednotlivych uzivatelich pouze takova data, ktera jsou pfimo spjata s nabizenou
sluzbou zadkaznikovi a zaroven da uzivatelim oficialni prdvo na to ,byt zapomenut®.
Pro firmy zpracovavajici osobni udaje pak pfibyde povinnost mit (nebo externé zajistit)
povéience pro praci s osobnimi daty. Dale je soucasti tohoto nafizeni seznam zemi mimo EU,
které jsou urcené jako bezpecné pro nakladani s osobnimi daty a pravidla pro spolecnosti se
sidlem mimo toto bezpeéné teritorium. Dalsi vyznamnou ¢asti této Gpravy je ¢ast vénovana
tzv. cookies (souborti, uchovavajicich chovani a identifikatory uZzivatele na jeho pocitaci,
a vyuzivanych pro statistické a marketingové ucely), ktera reguluje pravidla uréujici moznost
identifikace osob a zarovenn popisujicich typy uchovavanych dat spadajicich do skupiny

osobnich tdaju (Kartner, a dalsi, 2016).

vvvvv

v dané socialni siti. Z pohledu marketingového potencidlu tak na zakladé planovanych uprav
muze dojit ke sniZzeni objemu zakaznickych profilovych dat, ale s velkou pravdépodobnosti se
zaroven jimi poskytovana data zpfesni, coZ v konecném duasledku mliZze mit pozitivni dopad

na piesnéjsi cileni reklamy.
2.4 Socialni sité v CR

Socidlni sité jsou v soucasné dobég stile jesté velmi trendova zaleZitost. Jiz nyni se jim vSak
podafilo néco, co ve svété¢ informacnich technologii doposud nemélo obdoby. Diky
rozsifovani mobilniho internetu a diky zcivilnéni informacnich technologii do podoby, kdy
jsou pouzitelné nejen pro hrstku expertil, ale pro Sirokou populaci, se staly vSeobecnou
komunika¢ni platformou. Z téchto divodi je nezbytné, aby se staly standardni soucasti

marketingu, respektive marketingové komunikace.

Socialni sité jsou pomérné novym typem webovych aplikaci. Vyvinuly se v prvnim desetileti
21. stoleti z predchtidci, ktefi slouzili uzivatelim internetu pfed nimi. Tito pfedchidci byli

rizni — diskusni servery, on-line fotogalerie, weblogy, tlozist¢ pro soubory, servery,
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publikovat obsah, ale také komunikovat s ostatnimi uzivateli, a to co nejvétsim poctem
riznych cest, tedy, Ze chtéji byt ve spolecnosti ostatnich, cht&ji poskytovat informace

ostatnim, chté¢ji sdilet a tvofit, vzajemn¢ hodnotit.

Tyto pozadavky klasické komunika¢ni ani publikacni sluzby na internetu ptilis nespliiovaly.
Diskusni servery byly slozité a mnoho uzivatelti prosté nezaujaly. Blogy, o kterych se jesté
pted par lety hovoftilo jako o budoucnosti globalni Zurnalistiky, byly pfes veskerou snahu
programatort slozité na ovladani, vyzadovaly talent a trpélivost. Z tohoto divodu zajem o n¢

Z poc¢atku nového tisicileti postupné upadal a prestaly byt masovou zélezitosti.

Postupné se vSak zacaly objevovat sluzby zalozené nikoli na obsahu, ale spiSe na vztazich
mezi jednotlivymi uzivateli. Tyto sluzby, kterym dnes fikdme socialni sité, jsou zalozeny

na tom, ze:
- Vé&tSina obsahu je vytvafena samotnymi uZivateli
- zékladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzajemné komentare, odkazy a hodnoceni
- provozovatelé serverti jen minimaln¢ vstupuji do jejich provozu (Bednat, 2011)

Mnoho firem vyvijejicich informaéni technologie se dlouho snaZilo vyvinout unifikovany
komunikac¢ni systém. Teprve sociadlnim sitim se ale tento princip podatilo uvést do pouzitelné
praxe. Jak jiZ bylo feceno, zakladem funkce socialnich siti a souc¢asné tim, co z nich d¢la zcela
nové médium je, Ze jsou zalozeny na vztazich mezi uzivateli. Témto vztahiim se podle typu
sité fika nekdy ,,pratelstvi® (Facebook), n¢kdy ,,nasledovani (Twitter), avSak v podstaté jde
vzdy o totéz, o vyjadieni, Ze dva uZivatelé stejné sité chtéji spolu komunikovat a sdilet své

informace.

Socialni sit€¢ patii mezi aplikace tzv. Webu 2.0. Tyto aplikace jsou od pocatku zaloZeny
na tvorbé obsahu samotnymi uzivateli. Typické pro né€ je, ze neexistuje zadna redakce, nebo
profesiondlni autorita, kterd by kazdy text nebo obrazek pted publikovanim musela schvalit.
Obsah zde publikuji vyhradné samotni uzivatelé, a samotni uzivatelé se téz staraji o jeho dalsi
distribuci. Naprostd vétSina socidlnich siti mifi na vSechny typy uZivatell internetu.
Na internetu existuje mnoho socialnich siti. Nekteré jsou uréeny k profesionalni, dalsi
k zabavni komunikaci. Jejich vyvoj je pomérné rychly a dost dobfe neni mozné odhadnout,
ktera z nich ziska, ¢i naopak ztrati popularitu. Ve své diplomové praci se zaméfim na 3 z nich

— Facebook, Twitter a Linkedin.
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2.4.1 Facebook

Facebook se stal univerzalni komunika¢ni aplikaci. Pro jeho velikost jej pouziva celd fada
tradi¢nich médii pro komunikaci se svym publikem (napiiklad Ceska televize). Soucasné je
dnes jiz neopominutelnou platformou pro propagaci a pro vefejnou komunikaci.
Na Facebooku jsou firmy, instituce, neziskové organizace. Prezentace je ¢im dal tim vice

nutnosti a nezbytnosti.

Facebook v sobé kombinuje celou fadu riznych komunikac¢nich prostfedkt. Zakladem je
moznost sdilet textové zpravy, tzv. stavy nebo statusy ostatnich uzivatelti. Na tuto sluzbu
navazuje sdileni odkazii a multimedidlniho obsahu. Uzivatel¢ Facebooku si mohou také
posilat soukromé zpravy, pouZzivat celou fadu specidlnich aplikaci a dokonce komunikovat
v redlném case diky aplikaci, ktera funguje na principu ,,instant messagingu®. To vSe funguje

Z jednoho uzivatelského rozhrani a vizualné konzistenénim zptisobem (Bednat, 2011).

Facebook obsahuje vice nez 50 milionti stranek, 240 miliard fotek a je dostupny v 70
jazykovych verzich. Pocet jeho uzivatell je 1,15 miliardy, jednd se tak o nejvétsi socidlni sit’

svéta (DVORAN LTD marketing consulting, 2013).

2.4.2 Twitter

Tato sit’ slouzi k takzvanému mikroblogovani. Lze na ni publikovat kratké texty do délky 140
znakt. Kazdy uzivatel ma svou stranku, na které se zobrazuji jeho pfispévky. Kazdému
uzivateli se také zobrazuji ptispévky téch dalSich uzivatelii, které ma nastaveny na tzv.
nasledovani (angl. following). UZivatelé mohou vzdjemné reagovat na své piispévky, mohou
se zmiflovat a mohou ptispévky, které se jim libi ,,posilat dal* k vlastnim nasledovnikiim, coz
funguje jako viralni Sifeni.

I kdyz se Twitter komeréné nehodi jako médium pro vedeni komplexni marketingové
kampang, je velice uzite¢nym néstrojem pro publikaci informaci. Pfispévky mohou obsahovat
odkazy na webové stranky nebo na multimédia. Prostiednictvim kandlu na Twitteru je tak
mozné vysilat napfiklad novinky, odkazy na zajimavé produkty, aktualni zpravy z firmy

a podobné.

Vyuzitelnost Twitteru ve firemni komunikaci je oproti Facebooku omezend, ale piesto se
jedna o sluzbu, o které bychom méli pfinejmensim védét. Nedostatkem Twitteru pro firemni

komunikaci je relativné mensi poéet uzivatelti v Ceské republice. To ale neznamena, Ze by
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Twitter vyuzitelny nebyl, specidlné¢ pokud jde o oslovovani specifickych skupin lidi, nebo pro

distribuci informaci o specializovanych produktech.

Twitter ma méné Ceskych uzivatelii nez Facebook. Existuje na ném malo metod prezentace,
a proto je stdle atraktivnim prvkem vyuzivani klasickych uzivatelskych uctt. Je-li ucet
sité. Skupiny uzivateli na Twitteru jsou pomérné kompaktni. Oproti Facebooku nenabizi
Twitter mnoho reklamnich formati, ale integrace téch moznych je 1 presto dostatecné

efektivni (Bednar, 2011).

Uzivateli Twitteru je celosvétové 560 milioni (DVORAN LTD marketing consulting, 2013).

2.4.3 LinkedIn

LinkedIn patfi mezi prvni generaci socidlnich siti. Jednd se o sit' zaméfenou na sdileni
kontaktli mezi profesionaly z riznych obort. Na této siti je mozné sdilet reference, informace
o zaméstnani, profesnim statutu, kolezich. Lze také diskutovat odborna témata

ve specializovanych skupinéch.

LinkedIn neni sit’, ktera by byla vyvinuta pro marketing v uzsim slova smyslu. Pro firmy je
primarné zdrojem informaci o zajimavych a pfipadné perspektivnich lidech, a soucasné
obsahuje kvalitni profesiondlni forum. Na tomto foéru je mozné diskutovat o relevantnich
tématech, a pfitom péstovat své povédomi mezi ostatnimi uZzivateli, at' uz lidmi, nebo
spolecnostmi. LinkedIn slouZi ke komunikaci se specifickou skupinou lidi, pro nékteré firmy
téz specifickou skupinou zékaznikt. Ugel vyuZivani této sité a i specifickd skupina jejich
uzivateli umoznuje propagaci pouze vymezeného poctu sluzeb ¢i produkti. Oproti ostatnim
socialnim sitim ma vSak jednu velmi signifikantni vyhodu, kterou je validita uZivatelskych
dat. Zatimco na Twitteru a Facebooku je mnoho uzivatelskych profili smyslenych ¢i
obsahujicich nespravné tidaje, tak na LinkedIn uzivatelé vypliuji data o své osobé korektné
a v takovém detailu, ktery neni v jinych sitich dostupny. Z marketingového hlediska pak lze
cilit reklamu s nejvyssi moznou teoretickou presnosti (Bednat, 2011).

LinkedIn je dostupny v 20 jazykovych verzich. Pocet jeho uzivateli je zhruba 238 miliond,
jedna se tak o nejvetsi socialni sit” pro profesiondly. Nejrozsitenéjsi je v USA (84 miliond

uzivatel) a v Evrop¢ (54 milionu uzivateltl) (DVORAN LTD marketing consulting, 2013).
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2.4.4 Ostatni socialni sité v Ceské republice

Vyjma t# vy$e uvedenych socialnich siti je v Ceské republice mnoho dalsich siti globalniho a

lokalniho vyznamu.

Nejvice navstévovanou siti je dle prizkumu realizovaného agenturou AMI Digital Index a
spole¢nosti STEM/MARK sit’ pro sdileni videi YouTube. Na rozdil od popisovanych siti se
zaméiuje pouze na sdileni video obsahu, ktery je nahravan samotnymi uzivateli. Spole¢nost
YouTube byla rok po jejim zalozeni zakoupena spolecnosti Google a jejich portaly jsou plné

uzivatelsky a obsahové provazany.

Z tuzemskych portali pak vede komunitni server Spoluzaci.cz, ktery umozituje propojeni
soucasnych a byvalych spoluzékii ze viech $kol v ramci Ceské republiky. Tento server je
provozovany spole¢nosti Seznam.cz. Priméma denni navStévnost je 17 011 uZivatell

(seznam.cz, 2016).

Posledni z majoritnich siti nav§tévovanych uzivateli v Ceské republice je sit Google+
(Marketingové noviny.cz, 2016). Tato sit’ zaloZzena spolecnosti Google ma byt pfimym
konkurentem Facebooku, avSak zdaleka nedosahuje takové uzivatelské zakladny. I samotné
funkce poskytuje uzivatelim v obdobném rozsahu a navic nabizi propojenost s celym
ekosystémem spolecnosti Google obsahujicim kromé jiz zminéného YouTube, internetové
sluzby na sdileni fotografii ,,Fotky Google®, portal na tvorbu internetovych stranek ,,Weby
Google*, blogovaci systém ,,Blogger* a mnoho dalSich. (Google, 2016)

Graf 2: Procento uZivateli socialnich siti v Ceské republice
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Zdroj: Marketingové noviny.cz, 2016
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2.5 Uzivatelé socialnich siti v CR

vvvvvv

reklamy je nutné znat nejen celkové objemy, ale zejména i detailni skladbu napomdhajici
spravné praci s cilenim obsahu. Ze studie provedené spole¢nosti Nielsen Admosphere
vyplyva, ze komunitni weby jsou popularni zejména u mladsi a stfedni vékové kategorie
a profil na nich maji spiSe muzi nez zeny.

Podstatné rozdily v preferencich jsou zfetelné pii zohlednéni v€kové struktury uzivateld.
Mladsi generace sice neni pfitomna na velkém mnozstvi siti, avSak je mnohem aktivnéjs$i, co
se tyCe poctu piispévkl a komentati. Nejveétsi podil nejmladSich uzivateli ma Instagram, kde

takika polovinu uzivatelti tvoii zakladna ve véku 15 — 24 let (Nielsen Admosphere, 2015).

Tabulka 1: Skladba uZivateli socialnich siti v Ceské republice

Facebook

Spoluzaci.cz

Google+

YouTube

Lide.cz

LinkedIn

Twitter

Instagram

N =

778

650

469

424

230

160

150

85

Muz

48 %

50 %

57 %

60 %

51 %

56 %

69 %

52 %

Zena

52 %

50 %

43 %

40 %

49 %

44 %

31%

48 %

15-24

20 %

15%

22%

28 %

23%

12 %

31%

49 %

25-34

22%

25%

25%

24 %

29 %

34 %

27 %

32%

35-44

24 %

30 %

22%

22%

23%

27 %

16 %

10 %

45-54

16 %

17%

13%

11%

14%

14 %

12 %

4%

55 a vice

18 %

13%

17%

15%

11%

13 %

15%

5%

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje MediaGuru, 2015

2.6 Méreni a analyza on-line marketingu na socialnich sitich

Dobry obchodnik umi naslouchat svym zakaznikiim a reagovat na jejich poptavku. Stejné tak
je to von-line svété. Chovani zakazniku, jejich potfeby, ale zaroven i efektivita prostiedkl
vynaloZzenych na reklamu, je potfebné méfit a analyzovat. Pro méfeni a analyzy existuje
mnoho metod, které 1ze aplikovat na rizné pouzité marketingové aktivity a v navaznosti na

vysledky analyz nasledné€ nastavit vhodna opatieni.

2.6.1 Metody méieni vykonnosti marketingu na socialnich sitich

Meéfitelnost ti¢innosti marketingové komunikace je velmi dobfe realizovatelna. Dle Janoucha

ji mtizeme délit na pfimou a nepfimou. Pfehled jednotlivych ukazateld je nasledujici.
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Tabulka 2:Pfimé a nepiimé ukazatele méieni acinnosti reklamy na socialnich sitich

Piimé
ukazatele
(pocetni)

Clenové komunity

Odbératelé RSS kanalu

Registrace k odbéru newsetteru

Zobrazeni ¢lanku

Komentare

Leady

Dokoncené akce

Odkazy

Navstévy z odkazii

Vyskyty nazvi firmy / znacky / produktu ¢i sluzby

Neprimé
ukazatele

Kvalita leadt

Kvalita informaci

Trendy indikujici participaci v segmentech

Trendy indikujici trzni podil

Trendy indikujici povédomi o znacce, produktu, ...

Poméry relevantnich komentaiti se zohlednénim jejich pozitivniho
a negativniho obsahu

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje, Janouch, 2010

Nameétené hodnoty jednotlivych ukazateli se mohou ménit v zavislosti na dni v tydnu a ¢asti
dne. Z tohoto dtivodu je vhodné pouziti klouzavych praiméri. Kromé ukazatelt, které jsou
uvadény v absolutnich ¢islech a jejich primérech (pocet zobrazeni ¢lanku, pocet navstév

z odkazt, apod.), je vhodné vyuzit relativnich (procentnich) ukazateli. V publikaci (Sterne,

2011) je uvedeno jako piiklad nasledujici:

- procento navstév podle doby trvani (kratka, sttedni dlouhd),

- procento navstévnikil z jednotlivych segmentd,

- procento novych a vracejicich se uzivatelti

- procento navstév délené podle hloubky navstévy (pocet vnotenych odkazii)

Ve své publikaci Stern dale uvadi seznam kli¢ovych metrik (KPI — key performance indicator
/ klicovy indikator vykonu), které sepsal Lake. Ten zaroven uvadi, ze mnoho metrik je
Vv soucasné dobé& pfistupnych i pfimo na siti Facebook oproti minulosti, kdy bylo mozné je
zobrazit pouze z rozhrani administratora (Treadaway, a dalsi, 2011). Tato moznost byla

zptistupnéna s piechodem na novy typ Timeline v roce 2012, a tim se n¢které metriky staly

dostupnymi i pro ptichozi navstévniky stranky. Jde naptiklad o:

- celkovy pocet oznaceni ,,To se mi libi“ a vyvoj v Case

- pocet diskutujicich uzivatelll o konkrétnim tématu a vyvoj v Case

35




- tyden s nejvyssi navstévnosti
- mira aktivity / angazovanosti,
- odpovédni Cas.

Kromé¢ vySe uvedenych ukazatelli, jez jsou vyuzitelné pro méfeni Gcinnosti marketingové
komunikace na socialni siti a slouzi k porovnani s planem, je nutné zaroven sledovat
napt. efektivitu, kterd jiz neni pfimou méfenou veli¢inou, ale soucasti analytické prace

S naméfenymi hodnotami.

2.6.2 Analyza vysledkii marketingu na socialnich sitich

Definice sdruzeni Digital Analytics Association citované Jaskem uvadi, Ze ,,webova analytika
zahrnuje méfeni, sbér, analyzu a reportovani internetovych dat za ucelem pochopeni
a optimalizace vyuzivani webu®. Tato definice ukazuje prave rozdily mezi pouhym méfenim

a celostni analytickou praci. Ta se sklada z nésledujicich kroki:
DATA -> REPORTING -> ANALYSIS -> ACTION -> VALUE (Kolektiv autori, 2014).

Webova analytika vyuziva jak kvalitativni, tak 1 kvantitativni data (pfimé i nepiimé
ukazatele). Samotny sbér a monitoring dat je dostate¢né nevypovidajici. Az v moment, kdy
Z reportli je mozné ziskat upozornéni na vykyvy dilezitych indikatori nebo po holistické
analyze dat, je mozné vyhodnotit chovani zakaznikli. Na zéklad¢ téchto vystupl je teprve
mozné se s jistotou rozhodnout pro nasazeni konkrétnich napravnych opatfeni a ovéfit

efektivitu provedenych zmén.

S ohledem na cile firmy je mozné vyuzit webovou analytiku pro pochopeni fungovani

a podporu rozhodovani managementu v oblasti optimalizace (viz tabulka 2 — ptilohy).

Analytické techniky a modely pro ziskani informaci o vySe uvedenych tématech prezentuji
napiiklad €asové srovnani, vyhodnocovani kampani, s ohledem na vykonnost a efektivitu,
segmentaci zakaznikd a vyuzivanych periferii, moZznosti optimalizace konverzniho poméru,

moznosti A/B testovani a vysledky analyzy ndkupniho koSiku.

Aby vsak bylo mozné zméfit a vyhodnotit veskeré dostupné udaje, je nutné vyuzit dostupnych
nastrojii pro webovou analytiku. Nejéast&ji vyuzivanou platformou v Ceské republice je
bezplatné Google Analytics, ale né&které ceské firmy také vyuzivaji placenych feSeni,
jako jsou Adobe SiteCatalyst nebo Webtrends. Tak jako je dulezité znat vlastni metriky
a vystupy analyz, je vSak nutné znat své konkuren¢ni prostiedi, které je dostupné pies nastroj

Google Alerts a pfipadné monitoring socidlnich siti dostupné naptiklad pomoci néstroje
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ale vzdy je nutné si nastavit vlastni KPI a sestavit si formu vystupt.

2.6.3 Srovnani zpisobt méieni vykonnosti reklamy s tradi¢nimi kanaly

On-line i off-line reklama se v nékterych pifipadech vhodné dopliuji a ovliviiuji nakupni
chovani. Z tohoto divodu je nutné zajistit méfitelnost nejen on-line kanald, ale zaroven i off-
line komunikace. Z pohledu on-line obsahu vétSinou postacuje jako zdroj néktery z vyse
uvedenych analytickych nastrojii, ktery po vlastnim piizpisobeni generuje pozadované
vystupy. Tato on-line data je vSak potieba zkombinovat s vysledky méfeni off-line, z ¢ehoz

vyplyva, ze je nutné vytvofit n€kolik vlastnich rozhrani umoznujicich sbér téchto dat.

Kabele na piikladu distribuce letdkd uvadi nékteré mozné zdroje a metody, jak zjistit
efektivitu off-line tisténych kampani. Krom¢ samotného grafického a obsahového zpracovani
tiskoviny je nutné myslet na méteni jiz ve fazi pfiprav. Jednim ze zakladnich sledovanych
parametrl je znalost stavu pied a po kampani. K méfeni je nasledné¢ mozné vyuzit vysledk
naméfenych z cest pfichozich zdkaznikl. Proto je napiiklad nutné vytvofeni zvlastnich
telefonnich ¢isel, emailovych adres, internetovych adres €i jejich zkratek, které pomohou urcit
relevanci ke konkrétni kampani a patii mezi kvalitativni parametry. I kdyz zakaznik nevyuzije
ani jednu zuvedenych cest, je stale mozné vyuzit napt. specialniho slevového kodu
k identifikaci zdroje informace, nebo doptani se na tento zdroj béhem placeni. Tato data lze
nasledné propojit napt. s Google Analytics a ziskat tak celostni pfehled o chovani zdkaznikl

(Kabele, 2016).

I kdyz zakaznik pfimo zbozi ¢i sluzbu nenakoupi, cilem kazdé spolecnosti by mélo byt
vytéZeni maxima, i kdyZ se jednd naptiklad o ziskani kontaktu vyménou za zdkaznicky
benefit zdarma. Ten lze pak spolu s ostatnimi ziskanymi udaji vyuzit pro dalsi analyzy

a planovani budoucich aktivit.

Na zéaklad¢é uvedenych fakti je ziejmé, ze kazdy typ informace ziskany z off-line chovani
zékaznika je vykoupen vysSi nédkladnosti na jednotku informace, avSak je nezbytnym
dopliikem komplexnich analyz zakaznického chovani. U off-line sbéru informaci je vsak,

oproti on-line, nutnost brat vice na zfetel naklady s ohledem na efektivitu ziskané informace.
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3 Vlastni prace
3.1 Zkoumané skupiny uZivateli socialni siti v CR

Pro potieby této diplomové prace byl realizovan vyzkum pomoci online dotazovani, kdy byly
pomoci nékolika kanali osloveny riizné skupiny uzivatell internetu. Ziskani respondenti byli
konfrontovani s dotazy na aktivity vybranych Sesti inzerentli na socidlnich sitich Facebook,
Twitter a LinkedIn. Pro nasledné vyhodnoceni a zpfesnéni doporuCeni v zavéru této

diplomové prace byl zaroven zjistovan veék, nejvyssi dosazené vzdélani a pohlavi.

Pro potteby této diplomové prace bylo definovano nasledujici typologické déleni skupin

respondentii:
Jaky je Vas vék?
1. Do 18 let,
2. 19 az 25 let,
3. 26 az 45 let,
4. 46 let a vice.
Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
1. Zékladni,
2. vyucen,
3. stiedoskolské s maturitou,
4. vyssi odborné,
5. vysokoskolskeé.
Jaké je vase pohlavi?
1. Zena,

2. muz.
3.2 NejsilnéjSi marketéri v ramci socialnich siti v CR

Skladba marketéra v CR napii¢ sitémi se velmi li§i a pfi pohledu na jednotlivé statistiky je

ziejmé, ze 1 pres vesSkerou snahu a vynalozené investice, nepatii spoleCnostem a jejich
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produktim prvni pficky V poctu navstévnosti a pozadované¢ho marketingového ucinku.
Vysledky vétSiny socidlnich siti oznacuji za lidry v propagaci na socialnich sitich vybrané
medialni hvézdy z off-line a on-line svéta. Tyto mediadlné znamé osobnosti jsou oznacovany
jako ,,influencefi“, z anglického slova influence — ovlivnit, a jejich ptispévky jsou jednim

Z nejsilnéjsich on-line marketingovych néstroji na socidlnich sitich.

Tato prace je vsak zaméfena na zvySovani efektivity marketingu na socidlnich sitich
u konkrétnich firemnich Géta a profili, a proto budou zohlednény v nasledujicich statistikach
a vyctech pouze piimé a vlastni kanaly jednotlivych spolecnosti a jejich produktti tak, aby

bylo nasledn¢ mozné zpracovat konkrétni vystupy a navrhnout piislusna opatteni.

3.2.1 Facebook

Vétsina konkrétnich firemnich G¢th a profili na socidlni siti Facebook vykazuje pribézny
rust, ktery je vSak misty vyvazen zvétSujici se zakladnou uZivatell této socialni sité. Na
zaklad¢é celkovych vysledkid jsou pro ucely této diplomové prace vybrany dva nejsilnéjsi
korporatni profily a to ,,Lidl Ceska republika® a ,,Slevomat®. U spoleénosti Lidl je vysledek o
to zajimav¢jsi, jelikoz se nejednd o spolecnost plisobici v on-line obchodég, ale jedna se o
maloobchodni fetézec s potravinami. Oproti Lidlu je Slevomat spole¢nosti fungujici pouze

jako on-line platforma.

3.2.1.1 Lidl Ceska republika

Nejsilngjsi znadkou na socilni siti Facebook je dlouhodobé spoleénost Lidl Ceska republika.
Jedna se o UspéSny maloobchodni potravinovy fetézec, ktery diky vyrazné expanzi plisobi na
mnoha evropskych trzich. Kromé potravin nabizi zdkazniklm Siroké spektrum zboZi
kazdodenni spotieby. V soucasné dob¢ nabizi své vyrobky ve 230 prodejnach rozmisténych
vcelé Ceské republice. Spoleénost Lidl pro zékazniky pravidelnd realizuje slevové
a tematické akce, kde jsou kromé potravin nabizeny také potieby pro domécnost, firmy, sport,
atd. Tato spolecnost byla v anketé pofadané¢ firmou GE Money Multiservis vyhldsena
na zaklad¢ zdkaznického hlasovani ctyfikrat Obchodnikem roku. Markentingova komunikace
na zdkazniky je realizovana v jednoduchém stylu s vyuzitim jasné definovanych obsahi

(zdroj: http://www.lidl.cz/).

Facebookové stranky spole¢nosti Lidl maji v Ceské republice vice nez 530.000 fanouski,
pricemz prubézné vykazuji trvaly rust. I piesto, Ze se jedna o lokalni stranky urc¢ené pouze pro

jeden trh, pfichdzeji na né uzivatelé i z jinych stata.
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Obrazek 2:Fanousci facebookové stranky Lidl Ceska republika v jednotlivych zemich

Local Fans Percentage Of Fan Base

‘ Czech Republic 508 254 95.7 %
B slovakia 5998 11%
I united states 20863 0.4 %
Il Uunited Kingdom 1773 0.3 %

Other and not yet
targeted Countriss

12 870 2.4%

Zdroj: Socialbakers, 2016

Jak jiz bylo vyse uvedeno, facebookové stranky Lidl Ceska republika vykazuji neustaly rist,
kdy naptiklad v obdobi od 01. 07. 2016 do 31. 12. 2016 ziskali takika 65.000 novy fanousk.
Obdobny obchodni fetézec Albert disponoval v uvedeném obdobi fanouskovskou zékladnou

110.000, resp. 116.000 na jeho konci.

Graf 3: Vyvoj fanouski facebookové stranky Lidl Ceska republika a Abert za obdobi od
01. 07. 2016 do 31. 12. 2016
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Zdroj: Socialbakers, 2016

Uspé&snost prace s touto socialni platformou potvrzuje napiiklad piispévek z 30. 12. 20186,
ktery nebyl produktové orientovan, ale m¢l za cil pouze zatraktivnit facebookovy profil firmy.
Jednalo se o sezonni tip na vyrobu snéhuldka z alternativnich materidlli (viz obrazek 1 —

pfilohy).

Tento ptispévek zaznamenal béhem prvnich tfech dni 2.342 interakci, z ¢ehoz bylo 2.049

takzvanych ,,like”, 219 sdileni a 34 komentari. Béhem nésledujiciho tydne se tento pocet
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zvysil na 2.751 interakci, z ¢ehoz bylo 2.469 ,like“, 245 sdileni a 37 komentait. Vzhedem
k t¢émto interakcim se tento obsah dale organicky S§ifil a zobrazoval na osobnich profilech
aktivnich uzivatelti. Vzhledem K sezénnosti obsahu prispévku a publikovani dal$ich informaci

se tyto hodnoty dale v ¢ase nenavySovaly.
Graf 4: Vyvoj internakci na piispévek ,,Lidl — snéhulaci® béhem jednoho mésice
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Zdroj: Socialbakers, 2016

3.2.1.2 Slevomat

Druhou nejsilnéjsi zna¢kou na socidlni siti Facebook byl Slevomat. Jedna se o prvni a nejveétsi
online platformu na ceském trhu, kterd vyuzivd hromadného nakupovéni s vyuZitim slev.
V soucasné dobé tento portdl plsobi také na Slovensku, Mad’arsku, Bulharsku, Estonsku,
Lotyssku a Litvé. Tento portal publikuje kazdy den vice nez 200 novych nabidek, pficemz
mezi nejoblibenéjsi patii poukazy ze sekce Cestovani, kam patii rodinné pobyty a wellness
v Cesku i zahraniéi. Ze zékaznického pohledu funguje portal tak, Ze nabizi online vouchery
(poukazy) na rtizné sluzby ¢i zboZi, které jsou po zaplaceni zdkaznikem zaslany na jeho / jeji

e-mail a nasledné uplatnény ve prospéch poskytnuti sluzby ¢i produktu (Slevomat, 2017).

Facebookové stanky Slevomatu maji v Ceské republice vice nez 314.000 fanouskd, a i kdyz
se jedna vtomto piipadé o Cisté Ceskou verzi portdlu, okolo 11 % fanouskli pochazi

ze zahranici.
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Obrazek 3: Fanousci facebookové stranky Slevomatu v jednotlivych zemich

Local Fans Percentage Of Fan Base

‘\\ Czech Republic 314 210 88.9 %

B siovakia 20 523 5.8 %
. United Kingdom 3695 1.0 %
B united States 1988 0.6%

Cther and nat et 12 912 3.7 %

targeted Countries

Zdroj: Socialbakers, 2016

Na ceském internetu je mnoho slevovych portalli, které nabizeji potencidlnim zikazniklim
takika stejné sluzby. Slevomat vSak téZi se svého prvenstvi na trhu, které mu pomohlo ziskat
velkou zdkaznickou zakladnu, kterou se mu dafi prubézné¢ navysovat. I pies sezoénni vlivy
neklesa podet jeho fanouskt v Ceské republice pod 300.000 a v obdobi pred vanoénimi
svatky se tento pocet zvysil na vice nez 314.000. Jednim z nejznaméjSich konkurenti na
on-line trhu je slevovy portal Skrz.cz, ktery ma ¢lenskou zakladnu o 47.000 niZsi, ale v rdmci
sledovaného obdobi od 01. 07. 2016 do 31. 12. 2016 vici slevomatu udrzuje obdobnou

trajektorii ristu.

Graf 5: Vyvoj fanousku facebookové stranky Slevomat a Skrz.cz za obdobi od
01.07.2016 do 31.12.2016

last 6 months last 3 months last month last 2 weeks last week
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Zdroj: Socialbakers, 2016

Oproti facebookovému profilu Lidlu Ceska republika, kde kromé produkti lze najit také

zabavny obsah a praktické tipy, profil Slevomat je zaméfen pfevazné produktoveé. Nejvice
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uzivatelskych interakci zpravidla zaznamenévaji vyrazné a atraktivni slevy nebo kontroverzni
obsah. Mezi kontroverzni lze také zafadit piispévek tykajici se nabidky ,,Voucheru

na dlstojnost®, publikované¢ho 31. 12. 2016 (viz obrazek 2 — ptilohy).

Tato fiktivni sluzba méla zajistit Cisté svédomi a distojnost po prohyiené silvestrovské noci.
Tento prispévek mél jeden mésic 226 interakci, kdy 178 bylo tzv. ,like”, 11 komentaid a 37
sdileni. Veskeré¢ interakce byly zaznamenany béhem prvnich tfi dnt od publikovani ptispévku

a celkové pocty ziistaly nadale béhem nésledujiciho mésice konstantni.

Graf 6: Vyvoj internakci na prispévek ,,Slevomat — Voucher na distojnost béhem
jednoho mésice
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Zdroj: Socialbakers, 2016

3.2.2 Twitter

V piipad¢ socidlni sit¢ Twitter je pozice ,,influencerd mnohem vyraznéjsi, nez jak je tomu
u sit¢ Facebook. Za velkym mnozstvim medialné znamych osob a zpravodajskych portald je
prvni ze spole¢nosti vlastnici profil na Twitteru softwarova spole¢nost Webnode s profilem
@webnode, ktera se z pohledu poc¢tu followerti umistila na 27. misté zebticku se 121.000
followery (z anglického ,,follow* — nasledovat, sledovat) a dalsi je aZ na 49. misté spolecnost
Bohemia Interactive s profilem @bohemiainteract vyvijejici pocitacové hry (Socialbakers,
2016).

3.2.2.1 Webnode

Webnode AG je spolecnost poskytujici portdl umoznujici snadnou tvorbu a spravu
internetovych stranek zdarma pro osobni potfebu nebo za poplatek ke komerénim ucelim. A¢

ma spole¢nost sidlo ve Svycarsku, jedna se ptivodem o ryze ¢eskou firmu, ktera vSak svou
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sluzbou umoznila tvorbu stranek vice nez 22 miliontim uzivateld. Jednoduchost a atraktivita
spolu s nizkou cenou umoznili dosazeni takto vysoké uzivatelské zakladny béhem osmi let.
Jejich Twitterovy ucet je publikovan v anglickém jazyce, ale vzhledem k internacionalité a
obsahu kombinujiciho novinky z vlastni platformy a zpravy z oblasti technologii, je tento
kanal urcen zejména pro uzivatele s minimalné ¢astecnymi znalostmi z IT. Pocet followert
v obdobi od 01. 07. 2016 do 31. 12. 2016 se vyznacuje jako stagnujici s nartistem o pouhych

nékolik desitek uzivatelq.

Graf 7: Vyvoj poctu fanouska Twitterového tuétu @webnode za obdobi od 01.07.2016 do
31.12.2016

last 6 months last 3 months last month last 2 weeks last week
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Zdroj: Socialbakers, 2016

Snizujici se zakladna uZivatel vychdzi z nizké aktivity na twitterovém profilu @webnode.
Béhem sledovaného obdobi od 01. 07. 2016 do 31. 12. 2016 byly publikovany pouze
3 prispévky, kdy nejvice interakci ziskal ptispévek z 12. 09. 2016, ktery upozornoval

na novou funkcionalitu Sablon internetovych stranek, pficemz byl oznac¢en symbolem ,,libi se*

9 krat a 2 krat byl sdilen (viz obrazek 3 — ptilohy).

3.2.2.2 Bohemia Interactive

Spole¢nost Bohemia Interactive se zabyvéa zejména vyvojem pocitatovych her, pficemz mezi
nejznamejsi patii Arma®, Take On® a DayZ®. Tyto hry patii mezi Spicku svétoveé trovné,
a proto byla spole¢nost ocenéna nékolika cenami jak v Ceské republice, tak i v zahranici
(Bohemia Interactive a.s., 2016). Svtj twitterovy ucet vyuziva zejména jako propagac¢ni kanal
pro svou tvorbu, kde uvefejnuje novinky ze své produkce. Tak jako spolecnost Webnode,

uvetejiiuje veskeré novinky v anglickém jazyce, aby byl obsah mezindrodn¢ akceptovatelny.
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Vzhledem K atraktivité obsahu se v obdobi od 01. 07. 2016 do 31. 12. 2016 zvysila zakladna

followeru na vice nez 50.500.

Graf 8: Vyvoj poctu fanouski Twitterového uctu @bohemiainteract za obdobi od 01. 07.
2016 do 31. 12. 2016

last 6 months last 3 months last month last 2 weeks last week
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Zdroj: Socialbakers, 2016

Navstévnost profilu Bohemia Interactive je podpofena nejen publikaci vlastnich tweetl, ale
zaroven 1 retweetovanim  prispévkd  z twitterovych  profili ~ @ArmaMobileOps,
@Arma3official, a @projectargogame. Po vynechani téchto retweetli vlastnich produktt, byl

vvvvvv

— ptilohy).

3.2.3 LinkedIn

V ramci sit€¢ LinkedIn je mozné zachytit mnoho druhli reklamy od riiznych spolecnosti, ale
paradoxné nejsilnéjSim marketérem je sama spoleCnost LinkedIn. Ta vyuziva vloZenych
reklam pro propagaci svych novych produkti a navySeni aktivity jejich uzivateld.
Nejsiln€jsimi externimi subjekty, které¢ inzeruji v ramci této socialni sité, jsou personalni
agentury. Ve sledovaném obdobi od 01. 07. 2016 do 31. 12. 2016 byla v Ceské republice
nejaktivnéjsi spolecnost Randstad Czech Republic, zabyvajici se poskytovanim persondlnich

sluzeb a poradenstvi ve 39 zemich (LinkedIn Corporation, 2016).

3.2.3.1 Vlastni reklama LinkedIn

Jak bylo jiz uvedeno vySe, spolecnost LinkedIn vyuziva ¢ast reklamniho potencidlu své
platformy pro propagaci svych produktii. V soucasné dobé cili zejména na dv¢ oblasti, které

jsou zaroven atraktivnimi zdroji pfijmu.
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Prvnim vlastnim projektem, je internetovd vzdélavaci platforma LinkedIn Learning, ktera

nabizi e-learningové kurzy ve tfech oblastech, kterymi jsou:
- obchod (business),
- kreativita (creative),
- technologie (technology).

V ramci téchto témat lze najit celé kurzy nebo bezplatné ndhledy jednotlivych kurzi cilenych
naptiklad na vyuku projektového fizeni, webdesignu, autorského psani, fotografovani apod.
Vyukové materialy jsou z velké ¢asti v anglickém jazyce, ale ve vybranych piipadech je lze
také spustit ve Span€lském, japonském, némeckém nebo francouzském jazyce. Uvedené kurzy
jsou publikovany jak samotnym portadlem LinkedIn, tak i nezavislymi autory. Pfistup k plnym
online kurzim je zpoplatnén v zavislosti na typu profilu uzivatele (LinkedIn Corporation,
2016).

Druhou platformou, ktera je také vyrazné podporovana reklamou na portale, je LinkedIn
Marketing Solutions (viz obrazek 5 — piilohy). Jedna se o vlastni marketingovou platformu
umoziujici uzivatelim spravovat marketingové aktivity spojené s timto portalem, a to jak
z pohledu propagace obsahu v ramci této sité, tak i moznosti odkazovani na jiné marketingové
kanaly marketéra. Tento nastroj umoznuje spravu veSkerych zadavatelskych obsahi, HR

kampani a soucasn¢ i zdroju, resp. rozpoctu na tyto aktivity (LinkedIn Corporation, 2016).

3.2.3.2 Randstad

Pivodné nizozemskd spolecnost Randstad roste na trhu HR sluzeb, a proto je jednim
z nejvétsich obchodnich partnerti spolecnosti LinkedIn z oblasti lidskych zdroju. Poskytuje
firmam sluZzby spojené s vyhledavanim personalu i sama pronajima personal na plnéni dil¢ich
projektii. Specializuje se na cilené hledani Spickovych kandidatt a sit’ LinkedIn vyuziva jak
pro hledani potencidlnich kandidatd, tak i jako reklamni platformu pro jednotlivé nabizené
pozice. Kromé vyhledavani a reklamy také publikuje sviij vlastni obsah na domovské strance,

ktery obsahuje statistiky s HR, studie a inspirativni ¢lanky (LinkedIn Corporation, 2016).

Oproti Facebooku a Twitteru je nutné v piipad¢ sité¢ LinkedIn pracovat s fizenou a zaroven
placenou formou podpory distribuce obsahu. Organické Siteni ptispévkl na profilech firem je
méné rozsahlé diky nizs§i aktivit¢ uzivateld. Spolecnost Randstad publikuje piispévky

nékolikrat tydné, a to jak nabidky pracovnich pozic, tak i zajimavosti z oblasti personalistiky.
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na téma ,,Budoucnost prace v digitalni éte (viz obrazek 6 — ptilohy), ktery mél 24 interakci
uzivateli sit¢, kdy ve 22 ptipadech se jednalo o oznaceni obsahu ,,libi se* a dalsi dva uzivatelé

doplnili ptispévek komentari.
3.3 Dotazovani respondenti

Tato diplomova prace ma za cil analyzovat stavajici reklamu vybranych subjekti a navrhnout
zlepseni pro navysSeni efektivity. Z tohoto ditvodu byl vytvoren online dotaznik distribuovany
VvV terminu 26. 12. 2016 az 15. 1. 2017. Dotaznik byl pojmenovan tak, aby bylo jiz z jeho
nadpisu zfejmé, o jaké téma se jednd a za jakym ucelem budou data zpracovana. Nazev
dotazniku byl ,,Reklama na socidlnich sitich - anketa a soutéz pro diplomovou praci®. Jak je
dale zfejmé z ndzvu ankety, pro navyseni atraktivity dotazniku a podporu navySeni poctu
respondentli, byla zaroven vyuzita moznost ziskani vyhry pro tfi zrespondentd. Kazdy
respondent mél moznost po ukonceni priizkumu ziskat nékterou z cen. Tyto tii ceny byly
nasledujici: bluetooth reproduktor, power banka a USB disk. O pomyslném vitézi rozhodlo
losovani, kdy veskeré sesbirané adresy byly umistény do losovaciho osudi a tii z nich
nasledn¢ vytazeny v pofadi od treti ceny (USB disk), az po cenu prvni (bluetooth
reproduktor). Vyherci byli nasledné¢ pomoci e-mailu kontaktovani a po zjisténi nezbytnych
kontaktnich udajii jim byla vyhra zasldna poStou. Pro potvrzeni transparentnosti bylo
na autoréiné osobnim facebookovém profilu umisténo video z priitbéhu losovani spolu se

seznamem vyherct, jehoz publikovani bylo s dot€enymi osobami odsouhlaseno.

3.3.1 Obsah jednotného dotazniku pro vSechny skupiny a sité

Obsah dotazniku byl koncipovan s ohledem na pozadovanou strukturu vysledka. Z toho
divodu je pomysiné ¢lenén na Ctyii oddily. Celkové dotaznik obsahoval 26 otazek, véetné

udaju o respondentech.

V ¢asti prvni jsou otdzky tykajici se socidlni sit¢ Facebook a vybranych marketéri ptisobicich
pravé na této socidlni siti. Pokud respondent uvedl, ze neni registrovan v této siti, byl cely
oddil pteskocen. Prvni Cast otazek byla uzaviend, umoziujici pouze vybér z variant, ale
u otazek analyzujicich atraktivitu obsahu méli respondenti moznost doplnit 1 vlastni text. Tato

¢ast obsahovala nésledujici otazky:
1) Jste uzivatelem socialni sit¢ Facebook?

2) Zaregistroval/a jste na Facebooku reklamu na maloobchodni fetézec Lidl?
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3) Byla pro Vas tato reklama na Lidl zajimava z pohledu obsahu?

4) Co by pomohlo fetézci Lidl, abyste se stal/a navstévnikem jejich Facebookové stranky

a zdkaznikem? (zvolte jednu nebo vice moznosti)
5) Zaregistroval/a jste na Facebooku reklamu na portal Slevomat.cz?
6) Byla pro Vas tato reklama na Slevomat.cz zajimava z pohledu obsahu?

7) Co by pomohlo portalu Slevomat.cz, abyste se stal/a navstévnikem jejich
Facebookov¢ stranky a zékaznikem? (zvolte jednu nebo vice moznosti)

V casti druhé jsou otazky tykajici se socialni sit¢ Twitter a vybranych marketérii piisobicich

pravé na této socialni siti. Pokud respondent uvedl, Ze neni registrovan v této siti, byl cely

oddil pfeskocen. Prvni ¢ast otazek byla uzaviena, umoznujici pouze vybér z variant, ale u

otazek analyzujicich atraktivitu obsahu méli respondenti moznost doplnit 1 vlastni text. Tato

¢ast obsahovala nésledujici otazky:
8) Jste uzivatelem socialni sité¢ Twitter?
9) Zaregistroval/a jste na Twitteru reklamu na spole¢nost Webnode?
10) Byla pro Vas tato reklama na Webnode zajimava z pohledu obsahu?

11) Co by pomohlo spole¢nosti Webnode, abyste se stal/a fanouskem na Twitteru a

zékaznikem? (zvolte jednu nebo vice moznosti)

12) Zaregistroval/a jste na Twitteru reklamu na spole¢nost Bohemia Interactive

produkujici hra jako DayZ a ARMA?
13) Byla pro Vas tato reklama na Bohemia Interactive zajimava z pohledu obsahu?

14) Co by pomohlo spolec¢nosti Bohemia Interactive, abyste se stal/a fanouskem na

Twitteru a zakaznikem? (zvolte jednu nebo vice moznosti)
V ¢asti tieti jsou otazky tykajici se socialni sit¢ LinkedIn a vybranych marketérti pisobicich
pravé na této socidlni siti. Pokud respondent uvedl, Ze neni registrovan v této siti, byl cely
oddil preskofen a byl pfesmérovan na posledni oddil dotazniku. Prvni cast otazek byla

uzaviend, umoznujici pouze vybér z variant, ale u otdzek analyzujicich atraktivitu obsahu

méli respondenti moznost doplnit 1 vlastni text. Tato ¢ast obsahovala nasledujici otdzky:

15) Jste uzivatelem socialni sité¢ LinkedIn?
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16) Zaregistroval/a jste na LinkedIn reklamu spojenou s LinkedIn elearningy, nebo

Marketing Solutions?
17) Byla pro Vas reklama vlastnich aktivit LinkedIn zajimava z pohledu obsahu?

18) Co by pomohlo spole¢nosti LinkedIn, abyste se zacal/a vyuzivat i jejich dalsi sluzby?

(zvolte jednu nebo vice moznosti)
19) Zaregistroval/a jste na LinkedIn reklamu spole¢nosti Randstad?

20)Byla pro Vas reklama na LinkedIn tykajici se spole¢nosti Randstad zajimava

z pohledu obsahu?

21) Co by pomohlo spole¢nosti Randstad, abyste se zacal/a sledovat jejich stranky a/nebo

vyuzil jejich sluzby? (zvolte jednu nebo vice moznosti)

Posledni ¢ast dotazniku obsahovala otdzku tykajici se reklamnich sdéleni v ramci vSech
socialnich siti, kde méli respondenti moznost uvést vlastni navrhy, vyplnit své osobni
charakteristiky a zapojit se do soutéze o ceny. Tato otdzka je S moznosti zadani jakéhokoliv
textu bez omezeni, otazky osobnostni jsou vybérem a pro registraci do soutéze je nutné zadat

e-mailovou adresu. Otdzky v tomto oddile byly nasledujici:

22)Co by z Vaseho pohledu zatraktivnilo reklamni sdéleni na Vami vyuzivanych

socialnich sitich?
23) Jaky je Vas vek?
24) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
25) Jaké je vase pohlavi?

26) Pro zatazeni do soutéZe zadejte Vas email

3.3.2 Vybér respondentii a metody osloveni

Jako primarni skupina byli zvoleni respondenti vyuzivajici miniméalné jednu ze zkoumanych
socidlnich siti bez ohledu na pohlavi, vék a dosazené vzdélani. Tyto parametry byly
zjisStovany béhem dotazovani a nésledné brany v potaz pii vyhodnoceni. Diky lokalnimu

cileni obsahu byla veSkera komunikace vytvofena pouze v ¢eském jazyce.

Vzhledem k obsahu dotazniku bylo nutné zajistit osloveni Sirokého spektra populace, které
vyuziva zkoumané socialni sité. Z tohoto diivodu byl odkaz na anketu publikovan na téchto

sitich, tj. na siti Facebook (viz obrazek 7 — ptilohy), Twitter a LinkedIn, pod osobnimi profily
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tazatelky. Jak jiz bylo uvedeno v ptredchozi kapitole, pro zvysSeni atraktivity bylo vyuzito
soutéze, jako motivatoru pro ziskani vice respondentl a ceny pro vyherce byly voleny tak,

aby byly vyuzitelné napti¢ vSemi dotéenymi socialnimi skupinami.

Jako sekundarni kanal pro Sifeni odkazu na dotaznik pro vyplnéni byly vyuzity dostupné
pracovni i soukromé emailové kontakty. V tomto ptipad¢ byla zohlediiovana pouze vhodnost
jednotlivych oslovenych osob, aby osloveni respondenti méli alespont ¢astecnou zkusenost
se socialnimi sitémi.

Jako tercialni kanal pro distribuci Zadosti o vyplnéni dotazniku byla vyuZita internetova fora.
Tento kanal byl zvolen s ohledem na fakt, Ze v ramci internetovych for se sdruzuji aktivni

uzivatelé internetu, kteti tvofi vlastni obsah nebo reaguji na prispévky ostatnich.

3.3.3 Technicka realizace sbéru informaci
Vybér platformy pro sbér odpovedi respondentt a tvorba dotazniku.

Jako platforma pro online dotazovani je zvolena platforma dostupna na strankach
www.vyplnto.cz, ktera umoziiuje zdarma jednoduchou editaci dotazniku, jeho distribuci
a export vysledkii. Prehledny format vystupnich dat umoZziiuje naslednou detailni analyzu
odpovédi respondentli. Velkou vyhodou tohoto portalu je zaroven Ceské uzivatelské rozhrani,

které umoZni respondentiim snadnéjsi obsluhu.
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4 Vysledky a diskuse
4.1 Pozorované skupiny uZivateli socialni siti v CR

Prizkum byl cilen na aktivni uzivatele internetu, ktefi byli osloveni riiznymi online
komunika¢nimi kanaly. Z pohledu véku respondentti dominovaly skupiny 19 az 25 let a 26 az

46 let, kter¢ Citali 111, potazmo 123 uzivateli, ktefi se zatradili do téchto skupin.

Graf 9: Skladba respondentii vlastniho vyzkumu dle véku

0 20 40 60 80 100 120 140
mdo18let m19az251let m26 az 45 let 46 let a vice

Zdroj: Vlastni zpracovnani dat respondentt

Z pohledu vzdélani se respondenti zatadili zejména do skupiny s vysokoskolskym vzdelanim,
ktera se 171 uzivateli z celkovych 246 respondentti znamena takika 70 %. Druhou vétsi

skupinu tvofili respondenti se stiedoskolskym vzd€lanim zakonenym maturitou, s poctem
54.

Graf 10: Skladba respondentii vlastniho vyzkumu dle vzdélani
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Zéakladni ®m Vyucen ® Stiedoskolské s maturitou ® Vyssi odborné ® Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovnani dat respondentt
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Tretim typologickym hlediskem pii vyhodnocovani socialnich skupin respondentii bylo
genderové déleni, pricemz dominovaly Zeny v poétu 156 ucastniki (63 % z celkového poctu),

doplnény muzi s celkovym poctem 90 (37 % z celkového poctu).

4.1.1 Skladba respondentii socidlni sité Facebook

Sociélni sit’ Facebook je vyuzivana Sirokym spektrem uzivateli a z pohledu marketér se
ve velké vétsing ptripadl jednd o univerzalni platformu na distribuci reklamy s 216 uzivateli
v ramci vSech respondentl. Na zakladé provedeného vlastniho vyzkumu je vSak viditelné, ze
nejsilngjsi skupinou uzivatelti jsou Zeny s vysokoskolskym vzdélanim ve véku od 19 do 25
let, které tvotfi zcelkového poctu oslovenych uzivateli této sit¢ 33 %
(72 respondentll), nasledovany Zenami s vysokoSkolskym vzd€lanim ve véku 26 az 45 let,
které Citaji 17 % z uzivatell Facebooku. V souctu lze tedy fici, ze vysokoskolsky vzdélané
zeny ve veku 19 az 45 let tvoii polovinu aktivnich uzivateli socialni sit¢ Facebook. Muzi se
umistili az na tfetim misté s tim, ze tuto skupinu tvofi ti s vysokoskolskym vzdélanim ve véku
26 az 45 let a jedna se o 11 % uzivateli (24 respondentt). Spolu s muzi ve véku 19 az 25
(21 respondentil), ktefi jsou Ctvrtou nejpocetnéjsi skupinou uZzivateli sit¢ Facebook v rdmci

realizovaného vyzkumu, se jednd o dalSich 21 % uzivateld této sité. Zbylé socialni skupiny

jsou rovnomérné rozptyleny v ramci spektra bez vétsiho vlivu na celek.

Graf 11: Skladba skupin respondentu vyuZivajicich socialni sit’ Facebook
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Zdroj: Vlastni zpracovnani dat respondentt

4.1.2 Skladba respondenti socialni sité Twitter

U socialni sit¢ Twitter s 30 uzivateli je situace odliSna, nez u Facebooku. V ramci této sité
jsou nejdominantnéjsi skupinou muzi s vysokoskolskym vzdélanim ve veéku 26 az 45 let, kteti

tvori 40 % (12 respondentil) z celkového poctu respondentl vyuzivajicich tuto socialni sit’ (30



respondentli). Druhou markantni skupinou jsou rovnéz muzi s vysokoskolskym vzdélanim,
avsak ve veéku 19 az 25 let, kteti tvofi 20 % (6 respondentli) z celkového poctu, coz
s ptedeslou skupinou tvoii 60 % vSech oslovenych uzivatell sité. Tteti skupinou, kterd je
velikostné shodna s ptedeSlou uvedenou jsou vysokoskolsky vzdélané zeny ve veku 19 az 25

let, které tvoti dalSich 20 % (6 respondentil) z uzivatelti v ramci zkoumaného vzorku.

Graf 12: Skladba skupin respondentt vyuZivajicich socialni sit’ Twitter
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Zdroj: Vlastni zpracovnani dat respondentt

4.1.3 Skladba respondenti socialni sité LinkedIn

U socialni sit¢ LinkedIn, tak jako u Facebooku, dominuji zeny. Nejsilngjsi dveé skupiny
respondentl tvoii Zeny s vysokoSkolskym vzdélanim ve veéku 19 az 25 let a 26 az 45 let, které
maji shodné 22 % (18 respondentit), tj. v souctu 44 % z celku. Muzi v piipadé sité LinkedIn
tvofi u zkoumaného vzorku az pocetné tieti nejvétsi skupinu s 15 respondenty, coz je
Vv ptepoétu necelych 19 % ze vSech 81 respondentti provedeného vyzkumu. Z pohledu
struktury uzivatelské zékladny lze vsak u této socidlni sit€¢ konstatovat, ze ze vSech tfi
zkoumanych mé nejvice rovhomérné rozlozené portfolio vSech typologicky hodnocenych

socialnich skupin.
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Graf 13: Skladba skupin respondenti vyuzivajicich socialni sit’ LinkedIn
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Zdroj: Vlastni zpracovnani dat respondentt

4.2 Vytéznost jednotlivych siti

Na zakladé otazek ,.Jste uzivatelem socialni sit€ Facebook?*, ,,Jste uzivatelem socialni sité
Twitter?* a ,,Jste uzivatelem socialni sit¢ LinkedIn?* byla zjistovana velikost uzivatelské
zakladny u jednotlivych zkoumanych siti. Z vysledkti analyzy odpovédi vlastniho vyzkumu
vyplyva, Ze nejdominantnéjsi socialni siti je Facebook, kde ma profil 216 z 246
odpovidajicich respondentti. Tento pocet odpovida 88 % ze zkoumaného vzorku a zaroven

tato lokalné cilena statistika potvrzuje vedouci roli této socidlni sité i v celosvétovém méfitku.

Graf 14: Pocty uzivateli vybranych socialnich siti v ramci vlastniho vyzkumu
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Zdroj: Vlastni zpracovnani dat respondentt

Druhou nejsilngjsi socialni siti z pohledu velikosti uzivatelské zakladny respondentt je
profesni sit’ LinkedIn, kde ma ucet 81 z 246 respondenti. Tento pocet odpovida 33 %

z celkového poctu odpovidajicich.
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AC je v celosvétovém méftitku socidlni sit’ Twitter z pohledu poctu uzivateli srovnatelnd se
siti LinkedIn, vlastni vyzku potvrdil velkou disproporci na ¢eském trhu. Z celkového poctu
246 respondentt uvedlo pouhych 30, Ze ma profil na této socialni siti. Tato hodnota odpovida

12 % z celkového poctu.

Z pohledu potencialniho marketéra, nabizejiciho produkt ¢i sluzbu pro SirSi spektrum
zakaznikl, je tedy nejvhodngjsi vyuzit sit’ Facebook s nejvétsi uzivatelskou zakladnou
a vyuzit cileni dle specifik nabidky. Socialni sit’ LinkedIn mtize byt vhodnym doplikem, ale
je nutno vzit vpotaz jeji specificky ucel, za kterym ji jeji uzivatelé navstévuji.
Uzkoprofilovou vhodnost této sité potvrdil i tento vlastni vyzkum, a proto je vhodna pouze
pro nabidku takovych produkti, které jsou vhodné pro tizce definovany profil uzivatelii této

socialni sité.
4.2.1 Facebook

U socialni sité¢ Facebook byly vyhodnocovany otazky vztahujici se Kk vnimani reklamy
zkoumanych promotérid Lidl a Slevomat. Pro toto zjisténi byly vyuzZity otazky
,Zaregistroval/a jste na Facebooku reklamu na maloobchodni fetézec Lidl?*
a ,,Zaregistroval/a jste na Facebooku reklamu na maloobchodni fetézec Slevomat?. Samotné
zjisténi, zda uzivatel sité Facebook zachytil reklamu jednoho ze dvou promotérd, bylo
doplnéno otazkou smétujici k zjiSténi relevance této reklamy s ohledem na z&jmy uZivatele.
Z tohoto diivodu byly respondentim poloZeny dotazy ,.Byla pro Vas tato reklama na Lidl
zajimava z pohledu obsahu?* a ,,Byla pro Vas tato reklama na Slevomat zajimava z pohledu

obsahu?«.

Reklamu na spolecnost Lidl zaregistrovalo v ramci sit¢ Facebook 93 z 216 uZivatell
Facebooku (tj. 43 % uzivatel, ktefi odpoveédé€li ,,ano* na otazku ,,Zaregistroval/a jste na
Facebooku reklamu na maloobchodni fetézec Lidl?*). Na zakladé dalsi otazky sméfované na
relevantnost jejiho obsahu zajmim uzivatele vSak uvedlo 57 (61 %) uzivatelti, odpovéd’ ,,ne*,

poukazujici na fakt, ze obsah byl na ptijemce reklamy nespravné cilen.
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Graf 15: Zachyceni a relevance reklamy Lidl na socialni siti Facebook
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Zdroj: Vlastni zpracovnani dat respondentt

Nameétené vysledky na produkty spolec¢nosti Slevomat poukazuji na vétsi aktivitu promotéra a
zaroven vys§i atraktivitu obsahu pro uzivatele sit¢ Facebook. Z 216 uzivateld sité
zaregistrovalo reklamu na Slevomat 138 uzivateld, tj. 64 procent z tohoto poctu. Relevance
obsahu reklamy k zajmim a potiebam uzivatele se proukazala u 69 ptipadd, coz je 50 %

Z poctu piijemct zaragistrujicich tento obsah.

Graf 16: Zachyceni a relevance reklamy Slevomat na socialni siti Facebook

Nezaregistrovali = Zaregistrovali mRelevantni  w Nerelevantni
Zdroj: Vlastni zpracovnani dat respondentt

4.2.2 Twitter

Poéty uzivatel sit¢ Twitter jsou nizké (30 z 246 respondenti ma ucet na Twitteru), ale i

vzhledem ke krajnim hodnotam u vysledkt lze vypozorovat jisté¢ fenomény.
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Pomoci otazek ,,Zaregistroval/a jste na Twitteru reklamu na spolecnost Webnode? a ,,Byla
pro Vs tato reklama na Webnode zajimava z pohledu obsahu?* byl méfen dopad reklamy
spolecnosti Webnode na uzivatele socialni sité¢ Twitter. Spole¢nost Webnode jiz n¢jakou dobu
je spise pasivni ve vyuzivani socialni sit¢ Twitter z pohledu marketingového ¢i komunitniho
nastroje. Tato nizka aktivita se projevuje jak na snizujici se zakladn¢ fanouskd, tak i na Spatné
praci sreklamnimi nastroji. Piispévky Webnode jsou zachyceny pouze nizkym poctem

uzivatell (pouze v 6 piipadech z 30) a relevance obsahu piispévkil byla pro uzivatele nulova.

Graf 17: Zachyceni a relevance reklamy Webnode na socialni siti Twitter
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Zdroj: Vlastni zpracovnani dat respondentt

Opacné ke svému profilu pfistupuje spolecnost Bohemia Interactive. Spolecnost na vlastnim
profilu publikuje pravidelné ptispévky tykajici se spole¢nosti i jejich produktid. Vzhledem
K povaze jimi nabizenych produkti (pocitacovych her), lze 1épe definovat cileni placené
podpory zobrazovani prispévki. Relevance reklamy u uzivateli byla zjistovana pomoci
otazek ,Zaregistroval/a jste na Twitteru reklamu na spolecnost Bohemia Interactive
produkujici hry jako DayZ a ARMA?* a ,,Byla pro Vas tato reklama na Bohemia Interactive
zajimava z pohledu obsahu?*. U tiech respondenttl, ktefi zaregistrovali na svém twitterovém

uctu prispévek spolecnosti Bohemia Interactive vSichni uvedli, Ze byl obsah pro n¢ relevantni.
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Graf 18: Zachyceni a relevance reklamy Bohemia Interactive na socialni siti Twitter
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Nezaregistrovali = Zaregistrovali mRelevantni = Nerelevantni
Zdroj: Vlastni zpracovnani dat respondentti

4.2.3 LinkedIn

Z celkového poctu 246 respondentl uvedlo 81 odpovidajicich, Ze méa ucet na socialni siti
LinkedIn. Témto 81 osobam byly poloZeny otazky ,,Zaregistroval/a jste na LinkedIn reklamu
spojenou s LinkedIn elearningy, nebo Marketing Solutions?*“ a ,,Byla pro Vas reklama
vlastnich aktivit LinkedIn zajimavé z pohledu obsahu?“, jejichz pomoci byl zjistovan pocet
zachyceni vlastni reklamy LinkedIn uzivateli sit¢ a zaroven relevance jejitho obsahu.
Dle vysledkti dotazovani byla reklama na produkty zobrazena 18 wuzivatelim site,
coz odpovida 22 % z celkového poctu oslovenych uZzivatelli. Vzhledem k pfesnému cileni
na uzivatele, které je u této sit€¢ mozné vzhledem k relativné vysoké pravdivosti uzivatelskych

profil, odpovédélo 100 % uzivateld, Ze obsah jim zobrazované reklamy byl relevantni.

Graf 19: Zachyceni a relevance reklamy vlastni reklamy LinkedIn
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Nezaregistrovali = Zaregistrovali mRelevantni = Nerelevantni

Zdroj: Vlastni zpracovnani dat respondentt

58



Druhym zkoumanym subjektem v ramci socialni sit¢ LinkedIn je spole¢nost Randstad.
Na zaklad¢ otazek ,,Zaregistroval/a jste na LinkedIn reklamu spole¢nosti Randstad?* a ,,Byla
pro Vas reklama na LikedIn tykajici se spolecnosti Randstad zajimava z pohledu obsahu?
byla zjisténa Cetnost zobrazeni reklamy spolecnosti Randstad respondentiim, pfi¢em pouze
v 6 ptipadech bylo odpovézeno kladné. Z téchto Sesti respondentd, kterym byla reklama
zobrazena pouze 3 (50 %), uvedlo, ze jim zobrazny obsah byl pro né relevantni. V porovnani
S ostatnimi sitémi a nalezy lze fici, ze se jedna o dobry vysledek, avSak s ohledem na moznost
piesného cileni reklamy, kterou tato sit’ umoziuje, 1ze najit v tomto piipadé vyrazny potencial

na zlepSeni.

Graf 20: Zachyceni a relevance reklamy Randstad na socialni siti LinkedIn
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Zdroj: Vlastni zpracovnani dat respondentt

4.3 Doporuceni pro jednotlivé marketéry na zakladé zjisténi

U vsech sledovanych spolecnosti vyuzivajicich socidlni sit¢ jako komunikacni a reklamni
kanal, 1ze nalézt potencial na zvyseni efektivnosti jejich reklamy. Cilem této diplomové prace
je navrhnout takova fteSeni, které budou pro vybrané spole¢nosti prakticky vyuzitelna
a zarovenl budou potencidlni navodkou pro dal$i marketéry nabizejici podobny produkt ¢i
sluzbu. Nasledna doporuceni vychazeji jak z teoretické Casti, tak i1 z odpovédi jednotlivych
respondentll provedeného vyzkumu. Jejich kombinaci lze dosdhnout zvyseni vykonu
realizované reklamy a souCasné zmirnéni piimych a nepfimych negativnich dopadi

nedostatecné cilené reklamy a neadekvatniho obsahu reklamniho sdéleni.
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4.3.1 Marketér Lidl

Spole¢nost Lidl Ceskéa republika ma jednu z nejvétsich zakladen fanouskd na socilni siti
Facebook. Atraktivitu jejich pfispévkil potvrzuje vysokd mira interakci. Zaroven lze vSak
z provedeného vyzkumu statisticky vyhodnotit, Zze pro vice nez 60 % respondentd, ktefi
zaregistrovali reklamu na Lidl, byl obsah nerelevantni, nepotkavajici jejich realné potieby
a zajmy. Z toho diivodu je nutné, aby tato spolecnost zrevidovala cileni jednotlivych reklam
a sponzorovanych ptrispévkl tak, aby byly pfesnéji cileny na relevantni cilové skupiny, ale
aby zaroven zohlednovali skute¢nou skladbu uzivatelli této socidlni sit¢, ktera ma také
sva omezeni. Na zéklad¢ teorie marketingového mixu a se zohlednénim vysledk vyzkumu
vyplyva, Ze je nutné zaroven zvazit vyuzitelnost tohoto kanalu v rdmci marketingového mixu

a diferencovat obsahy u jednotlivych medii.

Dle provedeného pruzkumu, respektive kvalitativniho rozboru odpovédi, by uzivatelé
Facebooku uvitali v pfipadé spolecnosti Lidl ptispévky a reklamy obsahujici informace
o sezonni nabidce a akcich, véetné slevovych kuponil na produkty. Mén¢ je pak v ptipade
tohoto fetézce zajimaji soutéze, tipy pro domacnost a recepty, které jsou také soucasti obsahu
komunikace. Zajimavé jsou z pohledu individudlnich vypovédi respondenti také tvrzeni, Ze
reklamni sdéleni ¢asto obsahuji informace o ak¢nich produktech, které jsou ithned vyprodany
a v kombinaci s nedostate¢nou hustotou obchodni sité jsou tyto produkty v realu nedostupné

pro potencialni zadkazniky.

4.3.2 Marketér Slevomat

Slevomat, jako spole¢nost obchodujici vyhradné online, ma viditeln¢é na zakladé
kvalitativniho vyhodnoceni vysledkll vlastniho dotazovani, vyS$si penetraci zachyceni reklamy
dotazovanymi respondenty V porovnani s obchodnim fetézcem Lidl. Zobrazovany obsah
na socialni siti Facebook byl vSak relevantni pouze pro polovinu dotazovanych respondentt.
V tomto ohledu by se i spolecnost Slevomat méla zamétit na daslednéjsi cileni obsahu
na jednotlivé cilové skupiny a dale na jejich z4jmy, podle kterych 1ze v ramci reklamnich
nastroju také cilit. Jako internetovy prodejce by vSak méla tato spole¢nost zlistat primarné
u on-line médii, pti€emz dle povahy nabizené sluzby a produktu diversifikovat cileni reklamy

na vice socialnich siti, internetovych for a dalSich on-line komunika¢nich kanalt.

Jak vyplyva zprovedené¢ho prizkumu, zakaznici portdlu Slevomat jsou zpravidla typ
s vysokou cenovou senzitivitou. Tento druh zdkaznikd proto oslovi zejména produkty

s vyraznou slevou, nebo produkty ¢i sluzby zdarma. Kvalitativni analyzou odpovédi
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respondentii bylo zjisténo, ze tyto lze vyuzit jako dopln€k k navyseni atraktivity jinych
produkti, ¢i vramci soutézi. Zajimavou alternativou mohou byt pro partnery portalu
Slevomat 1 napiiklad vstupenky zdarma pro aktivity, kde je piredpoklad vytéznosti zdkaznika
pomoci dopliikkovych sluzeb v ramci navstévy. V ramci individualnich vypovédi lze pak
identifikovat, ze navstévnici navstévuji tento portal pouze v ptipadé, Ze oni sami néco aktivné
vyhledéavaji. Na toto 1ze reagovat upravou stavajiciho vérnostniho systému, kdy registrovani
zékaznici budou jiz pii pouhé opakované navstéveé portalu v ramci definovaného ¢asového

useku sbirat body, které mohou posléze proménit za sluzby ¢i produkty.

4.3.3 Marketér Webnode

A¢ ma spole€nost Webnode vysokou zdkladnu pfiznived v rdmcei socialni sit€¢ Twitter,
vzhledem Kk jeji nizké aktivité se tento objem stale snizuje. Pokud by tato spole¢nost chtéla
dale tuto socialni sit’ vyuzivat jako reklamni nastroj, bylo by nutné krom¢ zasadniho navyseni
Cetnosti, pravidelnosti ptispévkil a reklamy zrevidovat jejich cileni. Na zékladé teoretickych
vychodisek lze zaroven doporucit lepSi integraci tohoto reklamniho kanalu do celkové

komunikacni strategie této spolecnosti.

Na zakladé kvalitativni analyzy odpovédi respondentti bylo zjisténo, ze ve vSech uvedenych
ptipadech, kdy respondenti zaregistrovali sdéleni spolecnosti Webnode, zaroven zminili
irelevantnost obsahu jejich zajmim a potfebam. Vzhledem k nekonkrétni a nerelevantni
nabidce pak nebyli schopni uvést Zadné doporuceni, kterym by tato spolecnost mohla vyjit

vsttic, coz odkazuje na potiebu piepracovani obsahu komunikace.

4.3.4 Marketér Bohemia Interactive

Opacnym zplsobem, v porovndni se spolecnosti Webnode, ptistupuje k Twitteru spole¢nost
Bohemia Interactive. Jeji zakladna pfiznived kontinualné roste a aktivnim zvefejiiovanim
atraktivniho obsahu posiluji 1 jeji produktové profily na Twitteru. Spolecnost aktivné

propaguje jak své produkty, tak i vytvafi vlastni komunitu aktivnich uzivateld.

Dle vysledki oslovenych respondentli bylo ve vSech piipadech zaznamendni obsahu
uzivatelem uvedeno, Ze pro né bylo sdéleni relevantni. Z kvalitativni analyzy doporuceni
oslovenych osob tak pouze vyplyva, Ze by uvitali vice aktualit a pfipadné i akéni slevy
na produkty z nabidky Bohemia Interactive pro jejich pfiznivce na socialnich sitich. Na
zaklad¢ teoretickych vychodisek a sohledem na specifi€nost skupiny piiznived této

spolecnosti 1ze zaroven doporucit zafazeni gamifikacnich prvka do obsahu komunikace.
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4.3.5 Marketér LinkedIn

Vlastni reklama spole¢nosti LinkedIn na jejich socidlni siti je bezesporu nejdominantnéjsi
Z pohledu wuzivateli. V souCasnosti jsou propagovany zejména produkty tykajici se
marketingovych feSeni a e-learningt. Dle provedeného vlastniho dotaznikového vyzkumu
bylo kvantitativni analyzou zjisténo, ze reklamu na vlastni produkty LinkedIn zaznamenalo
vice nez 22 % respondentli. Z pohledu relevance obsahu pro piijemce dosahl LinkedIn
na 100 % ze vSech uzivatell, kterym se tato reklama zobrazila. Tento idaj mize byt z¢asti
ovlivnén rozsahem zkoumaného vzorku respondentli, avSak i pfesto indikuje vysokou

piesnost cileni reklamy.

Z pohledu atraktivity obsahu lze vSak nalézt stile potencial. VétSina oslovenych respondentit
by uvitala, na zdklad¢ kvalitativniho Setfeni obsahu dotazovani, vice pobidek na vyzkouseni
sluzeb zdarma a to jak u marketingovych feSeni, tak v pfipadé¢ soukromych potieb u
e-learningt. Pti analyze obsahu sponzorovanych sdéleni lze také uvést, ze ve vétsiné pripadia
postradaji vyrazny prvek zvany ,.call to action®, ktery ma navést uzivatele k aktivnimu vyuziti

odkazované sluzby.

4.3.6 Marketér Randstad

Spole¢nost Randstad vyuziva reklamni sdéleni ke své vlastni prezentaci a k vyhleddvani
kandidati na jimi nabizené pozice. Na zakladé vlastniho vyzkumu, z pohledu objemu, bylo
pomoci kvantitativni analyzy zjisténo, ze jejich reklamu zaznamenalo méné nez
8 % respondentil, pficemz relevantnost obsahu u této skupiny byla 50 %. Z pohledu diversity
nabidek lze konstatovat, Ze i tento procentudlni vysledek atraktivity je uspokojujici a cileni

obsahil odpovidé dostatecné skladbé& zajmu ptijemci.

Na dneSnim trhu spolecnosti vyhledéavajicich lidské zdroje vSak dnes je velmi silna
konkurence, a proto by méla spole¢nost Randstad zvysit povédomi o své znace
dlouhodobym navySenim objemu reklamy tykajici se nabidky sluzeb, a zaroven najit prvek
jedine¢nosti, ktery pomize zdiraznit jejich konkurencni vyhodu. V soucasné dob¢ firma
investovala do reklamy pouze jednorazove, a pokud se chce propracovat do podvédomi
uzivatell sité, je nutné zajistit kontinuitu jimi placené reklamy a komunikace. Z pohledu
obsahu Ize také doporucit tipravu obsahu ve smyslu chybéjici jedinecnosti nabidky, kterd

by umoznila diversifikovat spole¢nost od konkurence, a tim zajistit konkurencni vyhodu.
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S5 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout opatieni pro zvySeni efektivnosti reklamy
na socidlnich sitich na piikladech vybranych marketérii. Zkoumané spolecnosti a jejich
reklamni aktivity patii v rdmci socidlnich siti Facebook, Twitter a LinkedIn mezi nejsilné;si
marketéry. Jejich pozice v porovnani s konkurenci ukazuje na kvalitu prace s reklamou
a obsahem na socidlnich sitich. V ramci analyzy obsahu, vyuziti teoretického zékladu
a dotazovani se respondentli, lze navrhnout konkrétni zlepSeni, které pomiize navysit
efektivnost reklamy na socidlnich sitich. Z pohledu objemu uzivatelti je mezi zkoumanymi
socialnimi sitémi jednoznacné nejsilngj$i siti Facebook, ktery ziroven md nejvétsi
typologickou diversitu uzivatell. Z tohoto pohledu Ize fici, Ze by se marketéii méli ve vétsing
pfipadii zamé&fit zejména na vyuzivani této sité. Sit¢ LinkedIn a Twitter jsou specifické
z pohledu typologie uzivateli a obsahu informaci, na zakladé¢ kterych jsou uzivateli

navstévovany.

Z vyse uvedeného divodu a zaroven na zakladé provedenych Setfeni zohlediujici statistické
vysledky, ale i obsah jednotlivych vypovédi, vyplyva, ze nejzasadnéjsim krokem ke zvyseni
efektivnosti reklamy na socialnich sitich je pfesna definice cilové skupiny pro kazdy nabizeny
produkt ¢i sluzbu a nésledny vybér vhodného prostiedku (v tomto ptipad€ socidlni site),
V navaznosti na profily uzivatelské zakladny. Po zvoleni vhodné sité je nutné cilit na pfesnou
skupinu uzivatell, pfi¢emz s ohledem na teoreticka vychodiska je vzdy nutné provést test
na adekvatnim vzorku uZivatelli pro ovéfeni planovaného efektu pred spusténim konkrétni
kampané. Nutnou premisou, kterou musi také publikovani obsahu dodrzet, je spravné
Casovani prispévki, kdy doba jejich publikace musi korespondovat s dobou predpokladané
aktivity uzivatel jak z pohledu ¢asti dne, tak i riznych ¢asovych pasem v jednotlivych dnech

Z tydne.

Vzhledem ke specifikiim ceského trhu, je zaroven nutné vzit v potaz faktor cenové senzitivity
uzivatelii socidlnich siti, a proto je doporu¢eno podpofit reklamu cenovou pobidkou
s ptiznakem exklusivity pro presné definovanou potencidlni skupinu zdkaznik. Pouze
s atraktivnim obsahem a vhodné zvolenymi motiva¢nimi prvky Ize dosahnout aktivni prace

s fanousky, resp. uzivateli siti, které 1ze nasledné promeénit v obchodni pfileZitost.

Z vyse uvedeného proto vyplyva, ze socidlni sité nejsou pasivni vyvéskou reklamy, ale
mistem pro fizenou a cilenou komunikaci, kterda by meéla byt aktivni, kontinudlni,

obousmeérna. Pro socialni sit€ je zaroven jednou z klicovych vlastnosti rychlost, kterou se §ifi
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obsah a zaroven jeji uzivatelé ocekavaji rychlou reakci na jejich ptani a potieby z pohledu
atraktivity nabidky, ale pouhého dotazu polozeného v ramci fora ¢i prispévku. Ve vSak musi
zapadat do celkové strategie a pred publikovanim jakéhokoliv obsahu je nutno udélat
dikladnou analyzu cilové skupiny a po samotné realizaci mohou i jeji vysledky byt voditkem
k dalsim planovanym aktivitdm. Pouze tak bude marketingové vyuziti socidlnich siti efektivni

a pomoci interakce uzivatelti hospodarsky pfinosné pro marketéry.

64



6 Shrnuti teorie v porovnani s vysledky a doporucenimi

Teoretické poznatky z marketingové komunikace, kam tento druh komunikace na socialnich
sitich spadd, byly popsany v tfeti Casti této diplomové prace. Navrhovana opatieni jsou
obecné platna, vychazejici z teoretického zakladu, vysledkii dotazovéani a vlastnich analyz,
poplatnych dostupnym zdrojim a aktualnim obsahtim. Zaroven jsou aplikovatelna s vyuzitim
aktualné dostupnych nastrojii a technologii. Veskera doporuceni vyuzivaji nejen teoretické
poznatky, ale zaroven navazuji na kvantitativni vyhodnoceni a kvalitativni analyzu odpovédi
respondentll, reagujicich na konkrétni obsahy a dotazy, nicméné jsou aplikovatelnd z velké

¢asti jako universalni doporuceni.

Socialni sité a spojené reklamni nastroje se vSak stale vyvijeji a méni. I kdyz jsou teoreticka
vychodiska pouzita z kniznich zdrojt, jsou v nekterych piipadech rozvinuta z dostupnych
on-line zdroju, které jsou v mnoha ptipadech aktudlné;si. Ukazuje se, jak tematicka literatura
popisujici on-line marketingovou komunikaci a socialni sité¢ zastarava. Jednim z ptikladua je
tvrzeni, které jesté pred nékolika lety popisovalo skute¢nost, ze s ¢etnosti multiplikace sdéleni
pii viralnim Sifeni bude jeho efekt klesat. Opak je dnes pravdou. Cilem kazdého marketéra je
pravé viralni, resp. organické Sifeni obsahu, kdy je vnimany obsah vniman uzivateli spise jako

vSeobecny nazor, nez jako cilend reklama.

Se zvysSujicim Se poctem firemnich stranek jiz nejsou uzivatelim zobrazovany vsechny
piispévky, ale pouze pro né relevantni. Z toho diivodu je nutné se marketingovou komunikaci
na socialnich sitich aktivné zajimat a sledovat dostupné moznosti a trendy. Velkym otaznikem
je vyuZzivani socialnich siti pro interni potfeby firem. Nastroje, které se uvedenym socialnim
sitim podobaji, jiz existuji a jsou z ¢asti implementovany nékterymi velkymi korporacemi.
Mezi n¢ patii naptiklad nastroje jako Podio ¢i Wiggio. I v rdmci firemnich struktur je interni

reklama nezbytnou nutnosti a jednim ze sméra, kterym by se marketéfi méli zabyvat.

Pomineme-li interni marketing spole¢nosti na vnitinich socidlnich sitich, zvySuje se i pocet
alternativnich a specializovanych siti, které je nutno brat marketéry v potaz. V oblasti vetejné
dostupnych socidlnich siti jsou to naptiklad sit€ jako Foursquare, kde mohou navstévnici
hodnotit navStivena mista, Pinterest, zamétujici se na tvorbu virtudlnich nastének nebo
Instagram pro sdileni fotografii a videi. Specifickou socidlnich siti z pohledu vyuzivani je
1 Snapchat, kde mohou sdilet uzivatelé fotografie a videa doplnéna o riizné grafické upravy,
ktera maji zaroveii omezenou platnost viditelnosti. Tato sit’ vyuziva vzruastajiciho trendu

vyuzivani chytrych mobilnich telefoni, ze kterych je vétSina siti navs§tévovana nejvice.
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Ukolem marketérti je zejména sledovat trendy a vyuZivat jejich potencialu. Dne$ni doba je
charakterizovana neustalymi zménami a to, co lze dnes vyuzit, jiz nemusi byt zitra dostupné.
Velkou vyhodou v tomto turbulentnim odvétvi marketingu jsou vsak relativné nizké naklady
a velky dosah. Porozuméni a vytéZzeni maxima z dostupnych technologii je tak primarnim
ukolem kazdého marketéra, ktery chce efektivné pracovat s reklamou na socidlnich sitich

a zaroven vytézit maximum s dostupnymi technologiemi.
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8 Prilohy

Tabulky
Tabulka 3: Zakladni rozdily komunika¢niho mixu
Nastroj Nosic¢
) Cil Cilova skupina ] Doba ucinku
komunikace komunikace
Noviny,
Presné casopisy,
Pasivni ovlivnéni definovana televize,
‘ Kratkodoba,
Reklama potieb a cilové cilova skupina rozhlas,
‘ stfednédoba
skupiny zakazniki (osob) nebo plakaty,
trzni segment | poutace, letaky,
DVD, nosice
. . Veletrhy,
Podpora prodejnich | Vlastni prodejni
. . vystavy,
Podpora aktivit vlastnich organizace a
. _ _ Skoleni, Kratkodoba
prodeje prodejnich organizaci obchod,
_ zkouSeni
a obchodu spotiebitelé
vyrobku
_ Vlastni
Potencialni ]
. organizace
Osobni Ziskani informaci, odbératelé,
) ) ) ‘ sluzeb, Kratkodoba
prodej realizace prodeje zakaznici,
S obchodni
zajemci )
zastupcl
Noviny,
Vytvéteni, udrzovani casopisy,
Vztahy s a rozvoj pozitivniho | Vefejnost nebo televize,
. _ _ o . Dlouhodoba
vetejnosti image podniku na jeji Cast rozhlas, tiskové
vefejnosti konference a

Zdroj: (Svétlik, 2005)

dalsi akce
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Tabulka 4: Témata a konkrétni oblasti podpoiené webovou analytikou

Téma

Oblast

Pochopeni aktivit na webu

Chovani navstévniki
Vyhodnoceni funkci webu
dopadem na obchodni vysledky
Pouzitelnost webu pro dosazeni vytyCenych
cilt

$ pozitivnim

- Identifikace rozhodovaciho zakaznického
procesu
Identifikace toho, co nefunguje - Vybér efektivnich komunika¢nich kanala
- Vybér vhodné partnerské platformy
sohledem na pravdépodobnost nakupu
uzivatelem
- Definovani  zakaznickych skupin bez

obchodniho potencialu

Dopady realizovanych  marketingovych
kampani

Navstévnost chybovych stranek

Vyzdvihnuti atraktivniho obsahu

Uzivatelska atraktivita jednotlivych obsahli
Spokojenost s obsahy

Aktivita / komentare spojené s konkrétnimi
obsahy

Nejcastéjsi prohlizené produkty

Vypocet hodnoty webu - Pocet objednavek realizovanych on-line a
pocet objednavek realizovanych off-line
ovlivnénych on-line

- Pocet navstévniki  pfichazejicich  do
kamenného obchodu

- Dopad podplirnych ¢asti na spokojenost
zakazniki

ZlepSeni  obchodnich  vysledki - Aktivity pro navyseni vyplnénych formulaia

webu - Metody navySeni ziskovosti inzerce

Zpusoby zlepSeni konverzniho pomeéru a
presvédcivosti webu

Argumentace pro rozhodovéani o
investicich a vyvoji

Podpora pfi plénovani marketingovych
rozpoctl
Rozhodovani o posileni nebo potlaceni

jednotlivych marketingovych kanali
Vstupni zatfizeni zdkaznikd a vyvoj forem
webu (mobilni, tablet, PC)

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje (Kolektiv autort, 2014)
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Obrazky

Obrizek 4: Piispévek na facebookovém profilu Lidl Ceska Republika — snéhulici

Lidl Ceska republika
30. prosinec 2016 v 16:26 - €

Pokud u Vas jesté taky nepada, nasli jsme tip na snéhulaka, ktery snih pro
jistotu viibec nepotiebuje &

il# To se milibi W Komentar # Sdilet

Zdroj: (Facebook, 2016)

Obrazek 5: Prispévek na facebookovém profilu Slevomat — Voucher na diistojnost

Slevomat
31. prosinec 2016 v 10:00 - €

Problh, nechceme vam sahat do svédomi, ale pamatujete si, jak jste na

Silvestra dopadli vioni? Letos uZ radsi neriskujte a pofidte si voucher na
dustojnost.

Voucher na distojnost
Cena 99 KE. Dnes usetfite 101 KE diky 50% slevé.

SLEVOMAT.CZ

ifs To se mi libi W Komentaf # Sdilet

Zdroj: (Facebook, 2016)
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Obrazek 6: Prispévek na twitterovém tactu @webnode — menu
Webnode @webnode - 12 Sep 2016

The long- awalted S|debar menu templates
are herel Get the nature's vibe with this
one: bit.ly/2cSuMuU

webnode

Zdroj: (Twitter, Inc., 2016)

Obrazek 7: Prispévek na twitterovém uc¢tu @bohemiainteract — prani do nového roku

/ﬂﬁ Bohemia Interactive (i bohemiainteract - 22 Dec 2016

</ On behalf of everyone here
@bohemiainteract: merry Christmas and a
happy new yearl

WISHING YOU A TRULY CHEERFUL HOLIDAY SEASON
AND ALL THE BEST IN 2017!

Bohemia Interactive, Ylands Game, Project Argo and 4 others

Zdroj: (Twitter, Inc., 2016)
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Obrazek 8: LinkedIn vlastni reklama - LinkedIn Marketing Solutions

m&a’:g Spoletnost LinkedIn Marketing Solutions zverfejnil(a) ‘

We're giving you $50 in free LinkedIn advertising credits to get started with Sponsocred
Content. Click the following link and we'll send your $50 ad credit directly to the primary
email associated to your LinkedIn account:... Zobrazit vice

Succedd
Awaits

Give Sponsored Content
a try with $50 in

free advertising credits.

Libi se « Pridat komentaf « Sdilet < & 2506 164

Zdroj: (LinkedIn Corporation, 2016)

Obrazek 9: Prispévek na LinkedIn Randstad — Budoucnost prace v digitalni ére

Randstad Czech Republic Jak se v nejblizSich letech zméni skladba pracovnich pozic a jaké budou
mit zaméstnavatelé pozadavky na své podiizené? Prettéte si nazory top manaZend a personalistd z
celého svéta, shmuté do zajimavé studie zpracované nadi spoleénosti.

Studie: Budoucnost
prace vdigitalni éfe . L - e

issuu.com - V prosincovém Eisle asopisu Moderni Fizeni vy3el
tlanek nasi feditelky Hany Pullove o studii provedené spoletnosti
Randstad Talents Trends Report na téma zmény pracovnich pozic
v nejblizsi budoucnosti v zavislosti na nastup modernich

technelogii. ...

Zdroj: (LinkedIn Corporation, 2016)
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Obrazek 10: Vlastni piispévek na socialni siti se soutéZi a odkazem na dotaznik

PavelPavla Cinkeis
26. prosinec 2016 - € =
1. cena - bluetooth reproduktor

2. cena - power banka
3. cena - USB disk... Zobrazit dalsi

v
VIY]PILIN
T[O[B3|C|Z

Reklama na socialnich sitich - anketa a soutéz pro
diplomovou praci | Vyplitto.cz - feSeni pro online
prizkumy

WYPLNTO.CZ | OD BACK END: MAREK DEMCAK ~ WEBKY.CZ/

|l To se mi libi W Komentai # Sdilet

Zdroj: (Facebook, 2017)
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