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Marketing na socialnich sitich

Abstrakt

Bakalaiska prace se zamétuje na problematiku marketingu na socialnich sitich. Socialni
sit¢ jsou fenoménem dnesSni doby a predstavuji pro firmy nové marketingové a
komunikaéni nastroje, pomoci kterych mohou oslovit stavajici i potencialni zakazniky. V
teoretické Casti jsou popsany socialni média, sit€¢ a zplisoby jejich rozdéleni. Dale prace
socialni sit’ Facebook. Predstavuje jeho principy, historii a marketingové nastroje, které
nabizi firmém pro propagaci svych produkti ¢i sluzeb.

V praktické ¢asti autor predstavuje obchod ,,Party vyzdoba®, ktery provozuje internetovy a
kamenny obchod s tematickymi dekoracemi. Déle jsou popsany aktivity, které obchod na
socialnich sitich vykazuje a autor dikladné analyzuje marketingovou kampan, kterou firma
realizovala za ucelem propagace nové zavedené sluzby. Ta byla vyhodnocena na zdkladé
dostupnych dat z Facebookové stranky a dotaznikového Setteni, které probihalo na
kamennych prodejnéch a sledovalo pouze zdkazniky, kteti propagovanou sluzbu zakoupili.
V zé4véru jsou uvedena doporuceni obchodu pro efektivni vyuziti marketingovych nastroji,

které Facebook nabizi.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, socialni média, socidlni sité, Facebook



Social media marketing

Abstract

The bachelor theses is focused on social media marketing. Social media happend to be the
phenomenon of our age and they represent new marketing tools, that can be used to
approach new and current customers. In the theoretical part the topics regarding marketing
and social networking are examined, based on the literature research. The types od social
media are described in detail and the thesis introduces the most popular social network
Facebook. It follows up it’s principles, history and marketing tools that can companies use
to promote products and services.

In the practical part the author intoduces the shop ,,Party vyzdoba®, that runs e-shop and
two stores in Prague and trades in carnival and theme decorations. The activities of it’s
Facebook page are being decribed and the author gives a better insight into the Facebook
campaign, that has been promoted in order to introduce a new launched service. The
campaign was appraised by provided results on Facebook and by questionnaire research,
that was lead in the stores among customers, that bought the promoted service. In the
conclusion the recommendations for the improvement of marketing activities are

presented.

Keywords: marketing, marketing mix, social media, social networks, Facebook
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1 Uvod

Neni to ani piili§ dlouho, kdy traveni volného C€asu na pocitaci, ¢i internetu pfedstavovalo
socidlni izolaci od spolecnosti. Dnes je ale technologicky posun v elektronickych
zafizenich takika nezastavitelny a tyto pfistroje tvoii nedilnou soucast naSich zivotu.
Pocitace, chytré telefony ¢i tablety piedstavuji nové prostredky pro socialni komunikaci a
tvorbu komunit mezi lidmi na internetu. Prave internet s sebou pfinesl také nové moznosti,
jakymi lze prezentovat produkty ¢i sluzby v online prostiedi. Nakupovani na internetu se
pro mnohé stalo béznym standardem, ktery pfinasi mnohé vyhody a firmy byly nutné na
nastalou situaci patfi¢né reagovat.

Veliky narGst popularity za posledni dobu zaznamenaly socialni sité, které jsou
V soucCasnosti s internetem neodmyslitelné spjaty. Toto médium se posunulo na takovou
uroven, ze lze s nadsazkou fici, Ze kdo neni aktivni na socialnich sitich, neexistuje viibec.
Socialni sit¢ umoznuji lidem zakladat profily, tvofit sdileny obsah a v neposledni fad¢ také

e

komunikovat s ostatnimi uzivateli. Doposud nejuspésnéjsi socialni siti je Facebook, ktery
se drzi na ptedni pticce jiz fadu let, a proto pfindsi pro marketéry nejzajimavéjsi moznosti.

Firmy na trhu si tuto skutecnost dobte uvédomuyji, a proto se snazi vyuzit vSechny dostupné
prostfedky k osloveni potencidlniho spotiebitele. Rychly rast a rozvoj socidlnich siti
predstavuje pro firmy veliky potencial a marketing v této oblasti se tak stava dulezitym
nastrojem pro zlepSeni komunikace se zdkaznikem, prezentaci sluzeb ¢i produktu, nebo
také budovani povédomi o znacce. Zpisob komunikace firem na socidlnich sitich zavisi na
mnoha faktorech a nese ssebou také fadu rizik. Pfi chybném vyuziti marketingovych
nastroju, které socidlni sit€ nabizeji, mohou byt nasledky pro firmu i fatdlni. Zatazeni

socialnich siti do marketingového mixu je v soucasnosti prakticky podminkou pro uspésné

vedeni spolecnosti a udrzeni si dlouhodobé konkurenceschopnosti na trhu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrh doporuceni, které povedou k efektivnéjSimu
vyuziti marketingovych nastroji, které nabizi sociélni sit’ Facebook. Sledovany podnik by
mél po dodrzeni uvedenych doporuceni zlepSit své postaveni na trhu, komunikaci se
zakazniky a propagaci svych sluzeb a produktti. Autor v praktické ¢asti predstavuje obchod
,Party vyzdoba“ (vedeny pod firmou Vebano s.r.o.), ktery provozuje e-shop i
maloobchodni prodejny v Praze. Dale analyzuje postaveni firmy na trhu, definuje jeji
konkurenéni prostfedi a V neposledni fadé se zaméfuje na komunikaci a prezentaci

obchodu na socialnich sitich.

2.2 Metodika

Bakalatsk4 prace je rozdélena na dvé casti. Teoretickd ¢ast byla zpracovana na zakladé
vyhledanych sekundéarnich dat z dostupnych literarnich a internetovych zdroju, které se
zabyvaji problematikou marketingu, socidlnimi médii a socialnimi sitémi.

Zakladni metodou vlastniho feSeni je metoda analyzy a syntézy, které se zaméfuji na
internetovy a kamenny obchod ,,Party vyzdoba“. Primarni data byla ziskana na zakladé
dotaznikového Setfeni, které probéhlo na kamennych prodejnach obchodu v tydnu 26.2.-
3.3.2018. Dotaznik vyplnovali pouze zédkaznici, ktefi si zakoupili sluzbu, kterd byla
propagovana na socialni siti Facebook. Hlavnim cilem dotazniku bylo zjistit dosah této
kampané. Dil¢im cilem bylo zjistit, zda jsou zdkaznici spokojeni s novou sluZzbou a
kvalitou obchodu. Celkem bylo osloveno 54 respondentd, ktefi odpovidali na pét
uzavienych otazek a jednu otazku na zakladé hodnotici skaly 1.-5. Vysledky byly

porovnany s daty dostupnych z Facebookové kampang.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Jak definovat marketing? Mnoho lidi si pod timto pojmem pfedstavi pouze reklamu, ¢i
urcitou prezentaci firmy. Marketing vSak ptedstavuje mnohem Sir$i pojem, ktery zahrnuje
celou fadu cinnosti. Marketéfi musi sledovat umét sledovat trh a védét, co zakaznici
pottebuji. Spolecnosti jsou ovlivnény fadou ekonomickych, socidlnich, kulturnich a
politickych faktord ze svého okoli. Pravé znalost téchto faktort je podminkou pro Gspésné
podnikdni. Marketingové strategie z téchto znalosti vychdzi a poméhaji definovat cile,
které by si firma méla umét stanovit.

Na marketing se nesmi pohlizet uzce jako na ukol nalézani chytfejSich zpusobu, jak
prodavat vyrobky firmy. Autenticky marketing neni uménim prodat, co vyrobim, ale
poznat co vyrabét. Je to umeni identifikace a pochopeni potieb zdkaznika a tvorby feSeni,
kterd poskytuji zakaznikiim spokojenost, vyrobcim zisk a akciondiim jisté piinosy.
Vedouci postaveni na trhu se ziskava vytvarenim spokojenosti zékaznika prostfednictvim
inovace vyrobku, kvality vyrobku a sluzby zakaznikovi. Jestlize tyto véci chybi, nemtize je
nahradit zadné reklama, stimulace prodeje ani schopnost prodavat. (Kozék, 2008)

Hlavnim cilem marketingu je uspokojeni potifeb zakaznika. Ty jsou vSak ovliviiovany
mnoha faktory a v dneSnim svété se velmi rychle méni. Tato skutenost se da velmi lehce
dokumentovat na vyvoji nabidky a poptavky ve svété 20. stoleti. Na jeho pocatku se
prodalo témét vSe, co se vyrobilo (pfevis poptavky nad nabidkou). Zakaznikova piani
producenta pfili§ nezajimala — raciondlni bylo produkovat a diraz byl kladen mnoZstvi
produkce. Postupem casu se produkéni procesy zdokonalovaly a zisky firem v odvétvi
lakaly dalsi subjekty ke vstupu do konkuren¢niho boje, néasledné rostla i intenzita
konkurence v odvétvi a dochazelo k vys§Sim tlakim na efektivitu procest (plsobeni
Smithovské neviditelné ruky trhu). Neustdle interakce zminénych faktorli vyznamné
ovlivnili podobu dnes$niho trhu. Soucasnost je charakteristickd ptfevisem nabidky nad
poptavkou a jeto pravé spotiebitel, ktery je stiedem zajmu podniku. (Stisek, Kvasnickova

Stanislavska, 2013)
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3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastrojii, pomoci kterych firmy stanovi produktovou
strategii a produktové portfolio. Jde o vSechny aktivity, které¢ firmy vyviji, aby vzbudily
poptavku po vyrobku.

Autorem zdkladni a nejvice pouzivané varianty, kterd je oznaCovana Ctyfmi ,,P“, je
americky marketingovy teoretik E. Jerome McCarthy. Existuje vice variant

marketingového mixu, které na McCarthyho myslenky navazuji.
Marketingovy mix 4P:

e Product (produkt) — produkt a jeho vlastnosti z hlediska zakaznika — kvalita,
spolehlivost, znacka, design, zaruka, servis a dals$i sluzby apod.

e Price (cena) — cena produktu a celkova cenova politika podniku.

e Place (distribucni cesty) — zpusob distribuce produktu od jeho vyrobce ke

koneénému zakaznikovi.

e Promotion (propagace) — zpusob propagace produktu.

Utinny marketingovy program propojuje viechny slozky marketingového mixu a vede k

uspokojeni zakaznika a marketingovych cilti podniku.
Jednotlivé slozky marketingového mixu 4P se také oznacuji:

¢ Produktovy mix.
o Kontrakta¢ni mix.
e Distribuéni mix.

e Komunikaéni mix.

organizace v ramci fizeni marketingu a prodeje. Marketingovy mix - 4P je marketingovym
mixem z pohledu podniku. Jeho alternativou je marketingovy mix - 4C, ktery vychazi z

pohledu zakaznika. (Wilmington, 2016, online)
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Obrazek 1 Marketingovy mix 4P

Marketingovy
mix
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<
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dejc

Zdroj: (Managementmania.cz, 2016, Online)
3.3 Socialni média

Role socialnich médii se v dneSnim svété zvétSuje kazdym rokem a jelikoz mnozstvi on-
line komunikac¢nich néstroju (stejné tak jejich vyuzivani) roste, zvySuje se také potencial ze
strany firem pro osloveni novych spotiebiteld, ¢i zdkaznikl. V bakaléaiské praci si postupné
pfedstavime do hloubky zejména socialni sité, jejich rozdéleni a podrobné nahlédneme na

nejpopularnéjsi socialni sit’ na svété — Facebook.

3.3.1 Definice socialnich médii

Co se tyce definice socidlnich médii, v uvedenych clancich a publikacich, nejsou vSechny
zcela jednotné. Socialni média jsou on-line néstroje umoznujici jejich uZivatelim zakladat
profily, jejichz prostiednictvim komunikuji s ostatnimi uzivateli, mohou s nimi sdilet
informace ¢i multimedialni obsah. Sdileny obsah je zpravidla pfedmétem komentaia ¢i
diskuzi s dal$imi uzivateli. Socidlni média jsou vyuzivana prostiednictvim internetu a
komunikacnich platforem, jez umoznuji online vytvafeni a vyménu informaci se
zakazniky, dodavateli, partnery nebo zamé&stnanci. Firmy vyuZivajici socidlni média maji

zalozeny vlastni uZivatelsky profil, ucet ¢i licenci na né€kterém z typi socidlnich médii.
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Vystiznou definici nabizi také autor Brian Solis, ktery se zabyva nejen tématikou
socialnich médii: ,, Socidlni média popisuji online ndastroje, které lidé pouzivaji pro sdileni
obsahu, profilu, nazoru, postiehu, zkuSenosti a medidlnich obsahii samotnych, cimz
zprostiedkovavaji online konverzace a interakce mezi riznymi skupinami lidi. Mezi tyto
nastroje patri blogy, diskuze, podcasty, mikroblogy, lifestreaming, zalozky, sité, komunity,
wiki a vlogy. “ (Solis, 2007, Online).

Socialni média se dennodenné méni tim zpisobem, jakym ptfibyva jejich obsah ze strany
uzivatell, ale také pfiddvanim novych funkci ze strany administratori danych siti. Jedna se
o misto s tzv. ,,kolektivni moudrosti®, kde vytvofeny vétSinovy nazor na urcity produkt je
pravdivy. Z tohoto divodu si ziskali vétsi oblibu i diveéru nez tradiéni média. Reklamy
prestavaji byt uvefitelné a firmam nezbyva nic jiného, nez se zapojit do socialnich médii.
Cilem reklamy v tradi¢nich médiich bylo nejen zaujmout pozornost zdkaznikd, ale také
ptimét zakazniky k rozhodnuti o koupi a nasméfovat je do obchodu. Postaveni tradi¢nich
firem je v dnes stale velmi silné, nicméné mnoho lidi si jde ovéfit tvrzeni z reklam na

internet.

Graf 1 Pro¢ chcete byt souéasti nakupni komunity?

Neucastnim se podobnych komunit N
Mam blizky vztah k firmé nebo jejim produktim
Jsem rad soucasti komunity mé podobnych lidi

Doporuceni komunity Setéi mtyj ¢as

Rad pomaham ostatnim lidem mymi zkusenostmi
a postiehy
Komunita sdili hodnotné informace, které mé
pomahaji udélat kvalitnéjs$i rozhodnuti

o

10 20 30 40 50 60

Zdroj: (Janouch, 2014 s. 210)

3.3.2 Komunikace v socialnich médiich

Na rozdil od tradi€nich meédii, kde probihd komunikace pouze smérem od firmy
k zakaznikiim, je na socialnich sitich obousmérna a plni hlavni tlohu. Komunikace a

komunita tvoii zakladni prvek marketingu na socidlnich sitich, jehoZ cilem je budovat
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povédomi o firmé, §itit dobré jméno firmy a upravovat nabidku produktt a sluzeb tak, aby
co nejvice vyhovovaly zékaznikiim. (Blazkova, 2005)

Charakteristickou ulohu vtomto sméru hraje hodnoceni sluzeb a produkti, psani
komentaiti k jednotlivym pfispévkam firmy a dalsi aktivity. VSechny tyto ukazatele by
m¢éla firma neustéle sledovat, brat si z nich potfebné informace a na zakladé¢ nich zlepSovat
své portfolio sluzeb a produkti. Negativni hodnoceni a nepfijemné komentaie vSak
administratofi firem nesmi mazat (s vyjimkou sprostych a nendvistnych ptispévkil). Mohou

v$ak napiiklad jednotlivé diskuze moderovat, nebo komentovat.

3.3.3 Nedostatky socialnich médii

Socidlni média nemohou nahradit veskeré formy marketingu, ¢i zpisob jakym mohou
firmy komunikovat se zdkazniky. Je proto dulezité, aby si firmy tento fakt uvédomily a
neupinaly se n¢ jako na vSemocna média. Pokud si tyto nevyhody uvédomi co nejdfive, tim
Iépe se dokézi vyvarovat potencionalnim krizovym situacim. Podle B. I. Ochmanové je
hned nékolik véci, které socialni média nedokazi:
1. Nemohou nahrazovat marketingovou strategii.
Nemohou byt Gspé$na bez zapojeni se vrcholového managementu.
Nemohou byt chapéna jako kratkodoby projekt.

Nemohou pfinést smysluplné a méftitelné vysledky piilis rychle.

2
3
4
5. Nemohou pfinést uspéch, pokud jsou realizovéana jen vlastnimi silami.
6. Nemohou rychle nahradit klesajici prodeje nebo Spatnou reputaci.

7. Nemohou pfinést uspéch bez realistického rozpoctu.

8. Nemohou zarucit prodej nebo vliv.

9. Nemohou pfinést tispéch bez vyuziti lidi se zkuSenostmi z téchto médii.

10. Nemohou nahradit PR (public relation).

(Ochman, 2009, Online)

3.3.4 Rozdéleni socialnich médii

Prestoze jdou Casto pojmy socidlni média a socialni sit¢ ruku v ruce, je velmi dilezité tyto pojmy
nezaménovat. Socialni sit¢ jsou uz$im pojmem a pouze jednou z moznych forem socialnich
médii. Téchto forem existuje pomérné¢ Siroké spektrum a lisi se zejména podobou obsahu a
zpusobem podileni uzivatele. Funkce jednotlivych sociadlnich médii se velmi Casto prekryvaji,

stejné tak, jako jejich sluzby. Tifidéni socidlnich médii by proto mélo byt vzdy doplnéné o
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poznamku, podle jakych kritérii jsou roztfidéna. Janouch uvadi dveé nejcastéjsi kritéria — clenéni

podle zaméteni a podle marketingové taktiky.
Podle zaméteni se Eleni socialni média na:

e Socialni sité — blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuze atd.

e Business sité — slouzi k propojeni kontaktd v ramci spolecnosti, ¢i byznysu, nejcastéji pak
Vv kruzich vyssiho a nejvy$siho managementu.

e Socialni zalozkovaci systémy (tzv. social bookmarking) - sdileni informaci, ¢asto napf.
clankt a fotek, formou vetejnych zalozek.

e Stranky, kde se hlasuje o kvalité¢ obsahu — ¢lanky se pomoci hlasovani dostavaji na predni
mista, tim vice jsou sledovanéjsi a vice se o nich hlasuje.

e Zpravy — stranky, které pfinaseji nové zpravy a lidé maji moznost obsah sdilet, ¢i

komentovat v diskuzich.

Clenéni podle marketingové taktiky je na prvni pohled piehledngjsi, a proto jsou podle tohoto

¢lenéni nejcastéji provadény prizkumy vyuzivani socidlnich médii:

e Socialni sité (Facebook, LinkedIn, MySpace).

o Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter, Tumblr).

e Diskuzni fora, Q&A portaly (Yahoo!, Answers, Reddit).

o Wiki systémy (Wikipedia, Artslexikon).

e Socialni zalozkovaci systémy/social bookmarking (Digg, Delicious, Jagg).
o Sdilena multimédia (YouTube, Flickr).

e Sdileni zkuSenosti/recenzi (Yelp, Tripadvisor).

e Sdileni filmt (Netflix).

e Sdileni hudby (Spotify, Apple music).

o Virtualni svéty (The Sims).

(Janouch, 2014)
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Obrazek 2 Trendy v prostoru soucasnych médii
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3.3.5 Uzivatelé socialnich médii

Uzivatele socialnich medii nelze jednoznacné charakterizovat a zaradit je tak do jedné
spole¢né skupiny. Jejich chovani vSak obsahuje spolecné znaky a motivaci, diky které se
pohybuji v socidlnich médii. Na zékladé prizkumu, ktery Janouch uvadi ve své knize lze
jejich motivaci a divody k ucasti v socidlnich mediich shrnout do ¢tyt bodii:

e Potkdvat se s ostatnimi lidmi stejnych zajmda.

e Najit zabavu.

e Naudit se néco nového.

e  Ovlivnit ostatni.
Zajimavy je zejména 4. bod, ktery zminilo az 25 % dotazanych.
Pokud bychom méli charakterizovat strukturu lidi, ktefi se pohybuji v socialnich mediich

v Cislech, tak nejvétsi skupinou, ktera se pohybuje na socialnich sitich jsou lidé ve véku

15-34 let. Tato skupina se také nazyva ,,generace Facebooku®. (Janouch, 2014)

19



Agentura FOCUS, Marketing & Social Research provedla v ramci pravidelného
omnibusového Setfeni v zafi 2016 kratky reprezentativni vyzkum trhu tykajici se uzivateld
socialnich siti v Ceské republice. Vzorek je reprezentativni na populaci CR z hlediska
pohlavi, véku, vzdélani, velikosti sidla a kraje, kde dotadzani ziji. Dotazano bylo 1 050
respondentl ve véku 18 a vice let.

Souhrnné vysledky nam poskytuji nasledujici informace:

e Celkovy podet uzivateli socialnich siti v CR mirné roste (aviak jiz ne tak vyrazng
jako v minulych letech).

e 45 % dospélych obyvatel vyuziva socialni sit€ a 21 % populace je registrovano na
dvou a vice socialnich sitich.

e Vice jak polovina populace vlastni Smartphone a 63 % registrovanych uzivatela
vyuziva chytry telefon pro aktivni komunikaci v rdmci socialnich siti.

e Facebook ziistdva dominantni platformou (42 % dospélych obyvatel CR jej aktivné
vyuzivd) a disponuje, jak nejveétSsim poctem uZzivateldl, tak 1 nejvySsi frekvenci
navstév svych uzivateld.

e Touha spotiebitelit po zkouSeni novych platforem klesa a nékteré z nich ztraceni na

popularité - napt. Badoo, web fora, blogy apod.

Na dale uvedeném piehledu lze snadno rozpoznat dominanci, jakou ma socidlni sit
Facebook v Ceské republice. Podobné mife popularity se pak t&§i Facebook i
Vv celosvétovém metitku, kde se jiz n€kolik let drzi na nejvyssi pficce. Graf dale popisuje
rozdéleni uZivatell socidlnich siti dle pohlavi a strukturu elektronickych zafizeni, pomoci
kterych se uzivatelé na socidlni sité pfihlasuji. V tomto zastoupeni maji jasnou pievahu

notebooky, které vyuziva 70 % uzivateld.
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Obrazek 3 Uzivatelé socialnich siti
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3.4 Socialni sité

Socialni sit¢ spadaji do socialnich médii a jsou jakousi bliZe specifikovanou podmnoZinou.
Jedna se o misto na internetu, kde se setkavaji lidé za Gcelem vytvoreni vazeb mezi svymi
prateli, nebo komunitou, se kterou sdili podobné zajmy. Socidlni sit¢ jsou nckdy také
oznacovany jako spolecenskeé sité, ¢i spoleCenské komunity. (Janouch, 2014)

Charakteristické pro socidlni sité je Gcast lidi, ktefi na sebe vzdjemné piisobi a moznost
kontroly sdileného obsahu mezi sebou. UZivatelé tohoto typu na socidlnich sitich vytvateji
profily, prostfednictvim kterych spravuji osobni informace a vytvati vztahy mezi ostatnimi
uzivateli. Piistup k informacim u jednotlivych profili obvykle byva podminén stupném
soukromi, které dani uzivatelé vytvareji mezi sebou a mohou jej do urcité miry
kontrolovat. P¥imé socialni sité¢ je mozné klasifikovat v riznych formach, dle jejich

samotného zaméieni.

3.4.1 Typy socialnich siti

Halikova uvadi nékolik zpiisobl, kterymi 1ze socidlni sité rozdélit. Prvnim zpiisobem je
rozdéleni dle ur¢itého zdmeru, ¢i cile. Ten by mél presvédcit uzivatele k tomu, aby socialni

sit’ budovali.
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Tento typ socialnich siti se dale déli na nésledujici kategorie:

Socialni sité za ucelem zabavy — Uzivatel na této socialni sité hledd pouze urcitou
formu zabavy, zlepSeni svych socialnich vztahti prostfednictvim spojovéani se s
dalSimi uzivateli, at uz diky komentaifim, klasické komunikace, nebo
prostiednictvim vyménovani si informaci. At uz v ramci podpory audiovizualni
nebo psané. Diky tomu, hlavnim cilem této kategorie je zejména zlepSeni vztahi
mezi jejimi Cleny.

Socialni sit¢ za profesiondlnim ucelem — V tomto piipadé je zadmérem uzivatele
propagovat se na profesiondlni urovni, pohybovat se v okruhu svého pracovniho

zameéfeni a rozsifovat svou sit’ kontaktu.

Dalsi zpusob kategorizace je rozdéleni dle funkci socialnich siti. V tomto ptipadé jsou

kli¢ové procesy, které jsou soucasti socialnich siti a jsou formovany prostiednictvim

konkrétnich aktivit. Ty je mozné rozd¢lit do néasledujicich kategorii:

Obsahové socidlni sité — Uzivatel vytvari obsah, at’ uz psany nebo audiovizudlni.
Tento obsah nasledné rozsituje a sdili prostfednictvim socidlni sit¢ s dalSimi jejimi
uzivateli. Publikovany obsah musi byt obvykle schvélen, zda je neSkodny a
nasledné mize byt komentovan. Zajimavosti tohoto druhu socidlni sité je, Ze obsah
mize byt tvofen a byt k dispozici ostatnim, aniZ by byl vytvoren uzivatelsky profil.

Socialni sité zalozené na profilech uzivatelskych a také profesionalnich — Profily v
kostce predstavuji zakladni informace o uZivateli, osobni nebo profesionalni, které
jsou zaroven doprovazeny profilovou fotkou. Na tomto druhu socidlnich siti je
obvykle nutnosti zalozeni se uZivatelského profilu. Timto se navstévnik proméni v
uzivatele a miZe tak vyuzivat vSechny funkce dané socidlni sité.

Socialni sité typu mikro blogy — Jsou také znamy jako sité nanoblogt. Tyto sité
jsou vytvoieny zejména za ucelem sdileni a také komentovani malych balickia
informaci, které mohou byt publikovany z klasickych pocitacli, mobila ptipadné

dalSich pfistrojt, které zlehcuji aktivni kroky uZzivatele.

Dalsi klasifikaci socidlnich siti je jejich otevienost. Zde hraje hlavni roli moZnost ptistupu

v

do téchto siti kazdym uzivatelem. Mé&fi se zde riizné Girovné omezeni.
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Socidlni sit¢ vefejné — Jsou oteviené, aby mohly byt vyuzivany jakymkoli
uzivatelem, ktery ma moznost pfipojit se na internet z n¢jakého pfistroje. Uzivatel
nemusi byt clenem zadné skupiny nebo konkrétni organizace.

Socialni sité¢ soukromé — Jsou to uzaviené sit¢ tak, aby ne kazdy se mohl stat
uzivatelem dané socidlni sité. Uzivatelem se muze stat pouze ten, kdo je Clenem
n¢jaké konkrétni specifické skupiny, kterd sama investuje do fungovani a rozvoje

dané socialni sité. Uzivatelé maji obvykle smluvni vztah s danou organizaci.

V neposledni tad¢é se rozdé€luji dle Grovni integrace, resp. spojeni. Jedna se o Uroven

vzajemné souvislosti, z4jml nebo zapojeni do pfedmétii nebo aktivit dle typu, preference a

také profesionality.

Socialni sit¢ s vertikalni integraci — Prace je zde vétSinou vymezena dle vyuziti
ur¢ité skupiny uzivateld, které spojuje vzdélani, zajmy nebo profesionalni
zaméieni. Je pomérné Casté, ze uzivatel se do této socidlni sit¢ ptida na zaklade¢
pfedchoziho pozvani od jednoho ze ¢lend, pficemz obsah jako takovy je témét vzdy
kontrolovéan a schvalovan. Socidlni sit¢ mohou byt i placené, pficemz se pocita s
minimalnimi naklady od samotnych jejich uzivatelt. Pocet téchto uzivateli muze
byt i minimalni vzhledem k horizontalni integraci.

Socialni sit¢ s horizontalni integraci — Tento druh socialni sit€ nebyva vymezen, dle
zajml urcité skupiny uZzivatelll s konkrétnimi vlastnosti nebo oblasti plisobnosti.

(Halikova, 2016, Online)

3.5 Facebook

Facebook se jiz fadu let drzi v Gspésnosti a popularity u uzivateli na prvnim misté. Pocet

aktivnich uzivateld této socialni sit¢ kazdym rokem roste a z marketingového hlediska tak

nabizi firmdm velké mnoZstvi zplisobi, jak mohou oslovit nové nebo stavajici zékazniky.

Zaroven predstavuje veliky potencial do budoucna v ramci poskytovani prostoru pro cilené

reklamy na uzivatele.
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3.5.1 Historie Facebooku

Facebook je socialni internetova sluzba zalozend Harvardskym studentem Markem
Zuckerbergem v roce 2004. Vznikl na jedné z nejprestiznéjSich americkych univerzit —
Harvardu. Zuckerberg byl na této univerzit¢ studentem a nechal se zde inspirovat pro
nazev 1 samotné principy Facebooku. Nazev totiz vznikl podle letackd zvanych
,Facebooks®, které dostavaji studenti prvnich ro¢niki na univerzitach po celych Spojenych
statech. Hlavnim cilem téchto letacki je seznamit nové studenty mezi sebou a usnadnit jim
vyménu informaci, které jim na zacatku studia pifijdou vhod. (Treadaway, 2011)

V Ceské Republice patiila mezi prvni $koly, které se k Facebooku pfipojily, Masarykova
univerzita. V srpnu 2006 byl Facebook zptistupnén i Siroké vefejnosti a odstartoval tak
sviij raketovy rist. Cesti uzivatele viak v této dobé stale narazeli na jazykovou bariéru a
vyraznéjsi rust Ize sledovat az po roce 2008, kdy byla cestina spolu s dal$imi jazyky

pfidana do podporovanych lokalizaci. (Blazek, 2015, Online)

3.5.2 Principy a nastroje Facebooku

Facebook umoziuje svym uzivatelim zalozit si sviij vlastni Facebookovy profil, ziskavat
nové pratele a sdilet mezi nimi osobni informace, ptispévky, fotky ¢i videa. Velmi
popularni prvek, ktery je pro Facebook charakteristicky, je tzv. ,,like* tlacitko (v ¢estiné jej
zname jako tlacitko ,,to se mi 1ibi“). To bylo navrZzeno pro usnadnéni zpétné vazby a
doporuceni pratelim, nicméné v tuto chvili je integrovano na mnoho webovych strankéch,
které nabizeji nejriiznéjsi obsah. Like tlacitko také otevielo dvetfe marketérim a napoméha
Jim téZit z popularity a tspesSnosti na Facebooku. Facebook umoZziuje firmam kontaktovat
své fanousky pifimo, a proto marketéti vkladaji velké usili do ziskavani novych fanouska.
Vyznamné nadnarodni firmy maji na svych Facebookovych strankach desitky milionti
fanouska. Jako ptiklad mizeme uvést spole¢nosti Disney, Nike ¢i Coca Cola. V poslednich
letech je vSak Facebook casto kritizovan za jeho postoj k soukromi jeho uzivateld, ktefi se
Casto obavaji zneuziti jejich osobnich informaci, které sdili v ramci svého Facebookového
profilu. (Statista.com, 2017, Online)

Pro firmy v soucasné dob¢ hraje Facebook kli¢ovou roli k vytvoteni spravné komunikacni
strategie a napomaha vhodnym zpisobem budovat povédomi o znacce. Momentalné
nenajdeme na svété zadnou jinou komunitni sit’, na kterou by se zaméfovala vétsi
pozornost vSech spole¢nosti svéta i samotnych uZivatel z hlediska vyuziti potencidlu

efektivni marketingové strategie v globalnim méfitku, ve vztahu spravné komunikace k
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dne$nimu ,,neustale online zdkaznikovi. Z hlediska reklamy a vykonnostniho marketingu
je Facebook oblibeny hlavné diky vysokému poctu opakované aktivnich uzivateli.
Facebook je efektivni marketingovy nastroj, jehoz prostiednictvim lze ziskat mnoho
novych zékaznikii. Je to misto, kde se potkavaji stovky milioni uzivateld a firem.
Komunikuji spolu a vytvaii neskutecné mnoZzstvi obsahu a informaci. Facebook je
celosvétoveé chapan jako nejrozsahlejsi spolecensky ,,online* systém slouzici hlavné k
tvorbé socialnich vazeb/siti. Rozsahly spoleCensky internetovy systém, ktery je nejvice
pouzivan ke komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztaha a
zabave. (Blazek, 2015, Online)
V soucasné dobé predstavuje Facebook velky potencial pro firmy do budoucna a slouzi
jako potiebny nastroj pro tvorbu vhodné komunikaéni strategie. Podzimek uvéadi hned
nekolik prilezitosti pro komunikaci na Facebooku:

1. Vylepseni image spolecnosti.

2. Budovani znacky.

3. Sit’ je vhodna pro uvedeni nového produktu na trh, obzvlasté takového, ktery je
uréen specifickym cilovym skupinam.
Vynikajici néstroj pro PR komunikaci.
Cileni na specifické skupiny dle jejich z&jmd.

VylepSeni pozice ve vyhledavacich.

N o g &

Vhodné zvolenou komunikaci 1ze dosahnout zvySeni prodeje (nebo prodej alespoii

podpofit).

Facebook vsak neni dokonaly a s jeho pouzivanim se také vaze fada nevyhod a ohrozeni,
které z komunikace plynou. Prvni z nich je nezbytna permanentni tidrzba a komunikace
s fanousky. Na profilové strance se totiz mezi zakladnimi informacemi zobrazuje také mira
odezvy, ktera dava uzivatelim na prvni pohled jasné najevo, zda a jakym zptisobem firma
se zakazniky komunikuje. Dal§im rizikem je zneuZiti sit¢ vlastnimi zaméstnanci, ktefi maji
pfistup k citlivym informacim, nebo reprezentuji firmu na socidlnich sitich. V neposledni
fad¢ pak nutnost sledovat ¢asté zmény, které se na siti objevuji, byt schopny na né reagovat

a prizptisobit se jim. (Kolektiv autorti, 2017)

3.5.3 Firemni profil a jeho sprava

Firemni profil slouzi k oficidlni komunikaci znacky se stavajicimi i potencialnimi

zakazniky. Zékladna fanouSku je velmi dilezita a ¢im vétsi mnoZstvi fanouski firma ma,
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tim vétsi pocet lidi je schopna oslovit. Informace o firmé&, které je mozné vyplnit, tvofi
zaklad kazdého profilu. Dulezita by vSak meéla byt jejich vypovidajici kvalita a nikoli
kvantita. Mezi tyto informace muzeme zaradit adresu spolecnosti, zakladni popis firmy,
telefonni kontakt, i oteviraci dobu kamenné prodejny. Soucasti firemniho profilu jsou také
pouzité fotografie — profilova a ivodni fotografie. Ty jsou soucasti prezentace firmy a jsou
taktka prvni véci, kterych si navstévnik v§imne a mély by byt tedy peclivé vybrany.
Facebook umoznuje firmam, stejné jako na osobnim profilu, vytvaret obsah. Nejcastéji se
setkame s prispévky, fotografiemi, ¢i videi. Ty by mély slouzit k propagaci firmy a jejich
produktl, nebo poskytovani uziteCnych informaci pro zakazniky. Sprava téchto profila by
m¢éla byt pravidelnd a méla by brat ohledy na cilovou skupinu firmy. Pfispévky by tedy
mély této skupiné pfizplsobeny jak obsahové (odpovidajici obrazky, informace apod.), ale
také z hlediska ¢asu, kdy jsou zvetejiiovany. Dosah ptispévku bude logicky nejvetsi uspéch
v Case, kdy jsou fanousci na Facebooku nejvice aktivni. Tento problém Ize pomérné
snadno vyfesit planovanim prispévkl doptedu, kdy mate moznost nastavit piesné datum i
Cas zvefejnéni prispévku na strance 1 nékolik mésici doptedu. Co se tyce frekvence
ptispévki, ta by neméla byt pfili§ vysoka, ani pfili§ nizka.

Dulezitou roli hraje pfimd komunikace s fanousky, tj. reagovani na dotazy, komentare
apod. Interakce s fanousky by mély vzdy probihat v ramci mezich slusného chovani a mél
by ji vykonévat kvalifikovany zaméstnanec, ktery problematice rozumi a dokaze plné

vyuzit nastroju, které Facebook nabizi.

3.5.4 Facebookové aplikace

Primarni cil facebookovych aplikaci je zabavit stavajici zakazniky, ale z pohledu firmy by
mély slouzit k propagaci produktu ¢i sluzeb a naldkat nové fanousky. Aplikace cCasto
umoziuji fanouSkiim soutézit o zajimavé ceny v podobé vouchert, ¢i hmotnych cen. To je
vhodny zpisob, jak naldkat fanouSky na své webové stranky, e-shop, nebo piimo do
kamenné prodejny. Aplikace jsou vhodné pii uvadéni nového vyrobku na trh — jsou
dobrym zplsobem, jakym muzete upoutat pozornost a na vyrobek tak upozornit. Také je
mozné do aplikace implementovat logo, ¢i dany produkt, ktery méa pak uZzivatel neustale
pied o¢ima. Tvorba aplikaci by méla byt dobfe promysSlena a méla by skloubit zdbavu pro

fanouska a zaroven marketingovou funkci.
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3.5.5 PPC na Facebooku

Fakt, ze mate hezky zpracovany a vyplnény profil jest€¢ nemusi znamenat uspéch u
fanouskt, jelikoz vase piispévky se nezobrazuji vSem, ale pouze cCasti. Na zaklad¢
specialnich algoritmii dostavaji uzivatelé Facebooku pouze relevantni obsah. Pfispévky
jsou filtrovany a zobrazuji pouze asi 14-18 % fanouskt. Nejen proto je dobré pfipravit
k aplikacim, pfispévkiim, ¢i soutézim propaga¢ni kampané tzv. PPC (= pay per click).
Nejvétsi vyhodou reklamy na Facebooku je totiz cileni na pfesnou skupinu. V tom spociva
vysoka efektivita PPC kampani, které nabizi i snadnou interpretaci a jasn€ zobrazuji pocet
shlédnuti, dosah piispévku ¢i pocet konverzi (pocet zdkazniki, které kampan piesveédcila

ke koupi).

3.5.6 Analyza komunikace

Komunikace by na firemnim profilu neméla byt statickd, ale naopak dynamicka. Je dobré
umét reagovat na fanousky, kteti ptedstavuji neustalou zpétnou vazbu a uzplisobovat jim
obsah. To ma za néasledek zvySeni celkové efektivity. VeSkera komunikace a zmény v ni by
se mely vazat na ziskana data o aktivité¢ fanousku a tyto data je nutné také umét analyzovat
a interpretovat. Nastroju, které je mozné k tomuto ucelu vyuzit, je hned nékolik. Zakladni
vyhodnoceni GspéSnosti prispévkil dokaze zpracovat samotny Facebook — tj. pocet lajkt u
zvefejnéného prispévku, pocet shlédnuti u videa, sdileni, komentate, ¢i dosah pfispévku.
Pokud ma vSak firma napfiklad profily i na jinych socialnich sitich jako je Twitter ¢i
Google+, muze vyuzivat nastroje, které jim dokazi interpretovat data z vice zdroju.
Ptikladem mulZe byt Zoomsphere, ktery mimo zakladniho zhodnoceni obsahuje také
mnoho dalSich uZite€nych statistik a umoZnuje monitorovat zminky o firm¢ na internetu.

(Kolektiv autort, 2017)

Tabulka 1 Uzivatelé Facebooku

Pocet uzivatelt ve svété Pocet uzivatela v CR

2070 000 000 4 800 000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z www.statista.com

NiZe uvedeny graf nam zobrazuje pocet mésicné aktivnich uzivateld, ktefi se objevuji na

Facebooku. Jiz na prvni pohled je patrné, ze graf ma stoupajici tendenci a pocet uzivatela
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kazdym rokem umérné roste. Dulezitymi milniky jsou roky 2012, kdy pocet ptesahl jednu
miliardu a rok 2017, kdy pocet ptesédhl dvé miliardy.

Graf 2 Pocet uzivatelid na Facebooku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z www.statista.com

Od svého zpftistupnéni Siroké vetejnosti prosel Facebook drobnymi zménami, které
nejcastéji zahrnovali ptidavani novych funkei, ¢i tladitek, vizualni Gpravy uzivatelského
rozhrani a mnoho dal$iho. Prakticky neustale pfibyvaji na Facebooku také nové hry od
vyvojari tetich stran, ale 1 od samotného Facebooku, které slouzi v prvni fadé k zabavé.

V srpnu 2011 byla uvedena aplikace Facebook Messenger, kterd pfinesla nové zmény
Vv komunikaci mezi uzivateli. Hlavnim cilem bylo nabidnout uzivatelim nové funkce,
zejména v ramci mobilniho vyuziti Facebooku. Messenger pfinesl fadu novych prvkl a
mezi stézejni se fadi naptiklad detailni pfehled zprav mezi uzivateli, videohovory v HD
kvalit¢, vytvareni fotek a videi pfimo v aplikaci, velky seznam novych emotikont,
nahravani hlasovych zprav, nebo vytvaieni chatovacich skupin mezi piateli.

Dutlezitou udalosti bylo zakoupeni spolecnosti Instagram v roce 2012. Tehdy americka
spolecnost Facebook koupila Instagram za 1 miliardu dolari a ob¢€ socidlni sité¢ vzajemné

propojila, aniz by jejich fungovani jakymkoli zptisobem omezila. Pro Facebook to byl
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dilezity milnik i z toho ohledu, ze viibec poprvé zakoupila produkt a spolecnost, kterd

me¢la tolik uzivateli. (Vigek, 2012, Online)

3.5.7 Dalsi socialni sité

Déle si predstavime a uvedeme dals$i vyznamné socialni sité, které se t€si nejvetsi oblibé u
uzivatell. Pfedstavime si jejich principy a zaméfime se také na ¢iselné srovnani z hlediska
navstévnosti, a to jak ve svété, tak v Ceské Republice.

YouTube je nejvétsi svétova platforma, ktera se zabyva sdilenim obsahu ve formé videi.
Dokonce je to také 2. nejnavstévovangjsi stranka na internetu a lepsi navstévnost ma jiz
pouze internetovy vyhleddva¢ Google. YouTube nabizi Sirokou Skalu medialniho obsahu,
ktery je vytvafen samotnymi uzivateli. Do tohoto obsahu miizeme naptiklad zatadit
hudebni videa, televizni klipy, vlogy (tj. video blogy), tzv. ,,Let’s play* videa s obsahem
Z pocitacovych her, kratkd originalni videa a nebo vzd€lavaci obsah. Platforma byla
zalozena v 2005 a velmi rychle se stala popularni po celém svété. Zakladnim cilem je
doséhnout u videa co nejvétsiho poctu shlédnuti a zdroven mit co nejvetsi pocet odberateld,
tedy uzivateli, ktefi pravidelné odebiraji Vami tvofeny obsah. Velikou vyhodou je
jednoduchost, s jakou lze video nahrat a nasledn¢ sdilet na dalSich socialnich sitich. Veliké
oblibé se pak t&si tzv. viralni videa, tedy videa s origindlnim, vtipnym a netradi¢nim
obsahem, ktera se §ifi na socialnich sitich pravé diky své sledovanosti. (Statista.com, 2017,

Online)

Tabulka 2 Uzivatelé Youtubu

Pocet uzivatela ve svété Pocet uzivatela v CR

1 300 000 000 4 750 000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z www.statista.com

Instagram je vizudlni mobilni socidlni sit’, kterd umoziuje uzivatelim upravovat a sdilet
fotografie a také kratkd videa, tzv. ,Insta stories®. Jednotlivé piispévky lze samoziejmé
komentovat a stejné jako u platformy YouTube, i zde je hlavnim cilem dosahnout co
nejvétsiho poctu sledujicich uzivateld. Instagram spada pod spole¢nost Facebook a lze o
hovotit o nejprogresivnéjsi socialni siti sou¢asnosti. Radi se mezi nejoblibengji socialni
sit¢ ve svéte a jeji popularita vzrostla jen za posledni rok o 30 % (narGst o 200 miliont

aktivnich uzZivatell). Oblibena je zejména pak u mladych lidi v Americe, kdy vice nez
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polovinu uzivatell tvoii mladi lidé ve v€ku od 18 do 29 let. Globalné pak se jednd 0 41 %
uzivatel, ktefi jsou mladsi 24 let. Diky tak vysoké oblibé se jedna o velmi cenny
marketingovy nastroj a dokonce 98 % vSech modnich znac¢ek maji vytvoteny profil na

Instagramu. (Statista.com, 2017, Online)

Tabulka 3 Uzivatelé Instagramu

Pocet uzivatelu ve svéteé Pocet uzivateli v CR

800 000 000 1 500 000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z www.statista.com

Socialni sluzba LinkedIn byla zalozena v roce 2003 v Kalifornii a jedna se profesionalni
sit. LinkedIn umoziuje uzivatelim vytvaret profily a navazovat vztahy s ostatnimi. Na
zéakladé téchto konexi jsou nasledné vytvotreny pracovni vztahy. Firmy za pomoci funkci
této sit¢ nabizeji pracovni mista a hledaji potencidlni kandidaty. Na druhé stran€ mohou
také uzivatelé vyhleddvat pracovni pozice, prohlizet si profily firem a skrze kontakty
navazat pracovni kontakt. LinkedIn je tvofen uzivateli ze vSech profesnich oblasti a za
pomoci vzajemné provérenych vazeb lze Casto snadno vyhledat kandidaty s adekvatni
kvalifikaci, je moZné prohlédnout si pracovni historii uZivatele, jeho projekty, ¢i zjistit
dalsi informace, jako jsou schopnosti, dovednosti, kter¢ Vam nasledné uZivatel¢ mohou
potvrdit. LinkedIn byva také velmi casto vyuZzivan head huntery, ktefi mohou snadno

vyhledédvat kandidaty, nad kterymi maji jednoduchy a jasny piehled. (Janouch, 2014)

Tabulka 4 Uzivatelé LinkedInu

Pocet uzivatelu ve svété Podet uzivateli v CR

460 000 000 1300 000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z www.statista.com

Twitter byl zaloZen v roce 2006 a jedna se o socialni sit’ a zaroven mikroblog, umoznujici
registrovanym uzivatelim sdilet a Cist velmi kratké zpravy, tzv. ,tweety”. Z hlediska
blogovani se fadi Twitter na 1. misto a ve stejném plsobni nema v zdsad¢ Zadnou
konkurenci. Zpravy jsou limitovany 140 znaky, uzivatelé tak musi utfidit své myslenky a
zaméfiit se vzdy pouze na podstatu sdilené zpravy. Dale 1ze k tweetim piikladat také kratka

videa, ¢i fotografie. Tweety lze sdilet na vefejném profilu, ¢i je zasilat pouze vybranym
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uzivatelim v podob¢ kratkych zprav. Ke sdélovani i sledovani tweetd mohou uzivatelé
vyuzit Sirokou Skalu medialnich prostfedki, tedy nejen webovou aplikaci, ale také SMS
zpravy a dalsi aplikace. Hlavnim lakadlem Twitteru je moznost sledovat zndmé osobnosti,
at’ uz z fad Soubyznysu, sportu, ¢i politiky. Pravé politici a vladni instituce vyuZzivaji také
Twitter pro kratka sdéleni, nebo komentare k aktuadlnimu déni ve svété. (Statista.com,
2017, Online)

Tabulka 5 Uzivatelé Twitteru

Pocet uzivatelu ve svété Pocet uzivatela v CR

330 000 000 400 000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z www.statista.com
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4  Vlastni prace

Prakticka Cast této prace se zaméfuje na firmu Vebano, kterd provozuje e-shop a kamenné
prodejny s tematickymi dekoracemi. Popisuje prodejny, prodavané zbozi, postaveni firmy
na trhu, konkurenci a dale zkouma aktivitu na socialnich sitich. Ta je vyhodnocena i na
zéklad¢ dotaznikového Setfeni, které probihalo na prodejnach. V zavéru uvadi navrhy
doporuceni, ktera maji za cil zlepSit postaveni firmy na trhu a pomoci 1épe vyuzit

marketingové nastroje, které nabizi socidlni sit’ Facebook.

4.1 Predstaveni firmy VEBANO s.r.o0.

Firma Vebano byla zaloZzena v dubnu roku 2017 a jednd se 0 spoleCnost s rucenym
omezenim. Sidlo spolecnosti je na adrese Dusni 8/11 v Praze. Zakladatelé a zaroven dva
jedini jednatelé spolecnosti jsou Viktor Brizek a Pavel Fri¢. Oba dva také predstavuji
statutarni organy. Kazdy jednatel je opravnén zastupovat spolecnost samostatné pfi
pravnich jednanich, jejichz hodnota neptesahuje 200.000,-. Pfi pravnich jednénich, jejichz
hodnota ptesahuje tuto ¢astku, jsou jednatelé povinni jednat spole¢né. Zakladni kapital
firmy ve vysi 10 000 K¢ byl splacen obéma spole¢niky v plné vysi a jejich obchodni podil
ve spolecnosti je rovnocenny.

Pfedmétem podnikani je obchod a poskytovani sluzeb v oblasti party dekoraci. Firma
provozuje e-shop a kamenné prodejny, kde nabizi dekorace na nejruznéjsi typy oslav a

vecirkli — od narozenin, tematickych vecirki, svateb, aZ po rozluc¢ku se svobodou.

4.2 Internetovy a kamenny obchod Party-vyzdoba.cz

Pfedmétem podnikani, jak jiz bylo vySe zminéno, je provoz e-shopu party-vyzdoba.cz,
ktery ma také v soucasné dob& dvé kamenné prodejny v Praze. Zakaznici maji tak nejen
moznost objednat zbozi na webovych strankach, ale také zajit osobné¢ na kamennou
prodejnu, kde si zbozi mohou zakoupit i bez ptedchozi internetové objednavky.

V soucasné dob€ jsou kamenné prodejny vedeny pouze v Praze, konkrétné v ulici Na
Pofic¢i na Praze 1 a v Jaromirové¢ ulici na Praze 2. Dilezitym faktorem pro vybér lokalit
kamennych pobocek byla dobrd dostupnost pro zakazniky. Obé prodejny jsou umistény ve
velmi frekventovanych lokalitich a jsou snadno dostupné pii vyuziti mestské hromadné

dopravy. Tramvajové zastavky se nachazi ve vzdalenosti pouze né€kolika metri od
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prodejen. Zaroven jsou prodejny dostupné i pro zakazniky s auty, ktefi mohou vyuzit
placena stani na parkovacich hodinach, jak v ulici Na Pofi¢i, tak v Jaromirové ulici.

Skala produktii, které je mozné v e-shopu, ¢i kamenné prodejné zakoupit, je pomérné
Siroka. V soucasné dobé obchod nabizi vice nez 2500 druhti produkti a sortiment se
prakticky kazdy mésic rozsifuje o nové polozky. Cilem firmy je poskytnou zakaznikovi
samoziejm¢ co nejvetsi mozny vybér v ramci dekoraci na vybrané vecirky. Pokud se
zam¢iime na rdmcovou nabidku produktti, nabizi obchod dekorace ur¢ené na narozeninové
oslavy, zahradni party, svatby, rozlucky se svobodou, strasSidelné party, ¢arodéjnice a dalsi
tematické ¢i sezonni udélosti béhem celého roku. Mezi nejoblibenéjsi tematické vecirky
muzeme zatadit retro party ve stylu 60., 70., nebo 80. let, oslavy v hollywoodském ¢i
,»V.LP“ stylu, westernové vecirky, piratské vecirky, nebo havajské a namotnické oslavy.
Mezi sezonnich udalosti, na které je obchod zaméfen, se fadi masopust, svatek svatého
Valentyna ¢i Patrika, pivni slavnosti ve stylu mnichovského Oktoberfestu, halloween a
v neposledni fad€ vanocéni a silvestrovské vecirky. Narozeninové dekorace pak obchod
nabizi jak pro dospélé, tak i pro nejmensi déti. Zakaznici si mohou vybrat dekorace
s pohadkovymi ¢i filmovymi postavami, ale také dekorace urcené ke vyznamnym
kulatinam oslavenctim (napt. ke 30., 40. nebo 50. narozeninam).

Typické produkty, které obchod charakterizuji jsou nafukovaci balonky, lampiony,
serpentyny, konfety, zavésné dekorace, jako jsou naptiklad girlandy a spiraly, jednorazové
nadobi v podob¢ ubrust, kelimkii, ubrouskt a talitkid, dale pak také dortové svicky a
nespocet dalSich produkti s tim spojenych.

Mezi nabizené sluzby patii nafukovani latexovych, ¢i foliovych balonktt héliem i
vzduchem. Zakaznik ma moZnost nechat si balonky nafouknout pfimo na kamenné
prodejné&, nebo si je nechat dorucit po Praze kuryrem na domluveny termin. V rdmci této
sluzby také firma nabizi poradenstvi. Také existuje moZnost realizace potisku
nafukovacich balonkl, kterou muze firma nechat zafidit u stavajiciho dodavatele.

Nejcastéji vyuzivaji tuto sluzbu firmy ke komercni propagaci svych vyrobkii, ¢i sluzeb.
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Obrizek 4 Uvodni stranka e-shopu party-vyzdoba.cz
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Zdroj: (Party-vyzdoba.cz, 2018, Online)

4.2.1 Postaveni firmy na trhu

Internetovy a kamenny obchod party-vyzdoba.cz se na trhu pohybuje teprve od roku 2017.
Myslenka zalozit obchod s dekoracemi na oslavy vSak vznikla mnohem diive. Oba
majitelé totiZ spole¢né provozuji jiz fadu let sit’ maloobchodnich prodejen, které nabizeji
produkty, které jsou dekoracim piibuzné. Konkrétné¢ se jedna o prodejny a pujcovny
karnevalovych kostymd, které je v Praze mozné nalézt pod nazvem Ptakoviny. V ramci
tohoto obchodu nabizeji prodejny sortiment zaméteny na karnevaly. Jednd se primarné o
karnevalové kostymy, masky, li¢idla ¢i jiné dopliky. Mezi dal$i z proddvanych produktt
se fadi zertovné predméty, vtipné darky a zaroven také zakladni dekorace na oslavy.
Hlavnim impulsem pro zaloZeni nové firmy a obchodu ,,Party vyzdoba“, které vedlo
zaroven k tak vyznamnému rozsifeni portfolia nabizenych sluzeb a produkti, byla vysoka
poptavka po narozeninovych a tematickych dekoracich.

Obchod ,,Party vyzdoba“ si i pfes své kratké pusobeni na trhu dokazal ziskat fadu
zékazniki, kteti zde pravidelné nakupuji a casto se vraceji. V ramci nejvétSiho
srovnavaciho portalu a nakupniho radce v Ceské republice Heureka si e-shop dlouhodobg
drzi hodnoceni zdkaznikli nad 95 %. Tento vysledek ovlivnil zejména diiraz na maximalné
vstiicny pristup k zakaznikim a snaha o poskytnuti co nejlepsiho servisu, jak na
kamennych prodejnach, tak vradmci zpracovani internetovych objednavek. Timto

ptistupem si také obchod vyslouzil certifikat zvany ,,Ovéteno zdkazniky*, ktery obdrzel na
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zaklad¢ spokojenych recenzi ovétenych zakaznikd.

zakaznici uvadéji pii svém hodnoceni jsou nasledujici:

e Cena nabizenych produktti.
e Siroky sortiment.

e Rychlost doruceni objednaného zbozi.

e Kamenna prodejna s vikendovou oteviraci dobou.

e Vstiicna a rychla komunikace.

Nejcastéjsich pét vyhod, které

Obrazek 5 Detail obchodu party-vyzdba.cz na internetovém portalu Heureka

@Heureka

nakupujte s prehledem

Heureka cz » Internetové obchody » Detail obchodu
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‘- Recenzi na tento obchod mehou psat pouze ovéfeni zakaznici - tim mate jistotu pravdivosti recenzi.
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.v"""'j. Hodnoceni Ize uéinit vyplnénim dotazniku spokojenosti, ktery zakaznikim pfijde po nakupu.

Vice o Ovéfeno zakazniky

Zdroj: (Heureka, 2018, Online)

Kamenné prodejny v Praze se snazi firma maximalné vyuzit ke zvySeni pohodli pfi

nakupovani. Hlavni vyhody, které prodejny nabizi, jsou moZnost nakoupeni bez

internetové objednavky, osobni seznameni se s produkty ¢i konzultace s prodejcem. Pro

Casté odbcératele produktl nabizi obchod také zajimavé velkoobchodni ceny. Typickym

piikladem odbératele, ktery s obchodem spolupracuje pravidelné, jsou prazské bary a

kluby. Ti potéadaji pravidelné vecirky a nakupuji tak vyzdobu i né€kolikrat do mésice.

V ramci dlouhodobé spoluprace nabizi ,,Party vyzdoba“ naptiklad i moZnost objednéni

vetsitho mnozstvi produkti, ¢i rozsifeni nabidky dle predstav klienta.

35



4.2.2 Konkurence na trhu

,Party vyzdoba® si i pfes velky pocet konkurentii dokdzala najit své misto na trhu. V ramci
odvétvi obchodu s dekoracemi muiize za své soupete na trhu povazovat hned nékolik firem,
které jsou schopné konkurovat svou nabidkou produktii a poskytovanych sluzeb.

Za nejvétsiho soupefe povazuje jednoznacné obchod Mojeparty.cz, ktery provozuje
internetovy 1 kamenny obchod v Praze. Tato firma piisobi na trhu jiz 11 let a béhem svého
pusobeni nepochybné¢ nasbirala mnoho zkuSenosti i spokojenych zakaznikii. Stejné jako
,Party vyzdoba“ nabizi sortiment stejného typu, tj. dekorace na oslavy a party. Mezi jeji
hlavni vyhody, které vSak ,Party vyzdoba® momentidlné¢ nenabizi, je tvorba vétSich
balénkovych dekoraci a zejména pak potraddani eventli a moznost nechat si vytvoftit celou
party tzv. na klic. V ramci doplitkovych sluzeb nabizeji koordinatory, kteti zatidi pro
klienta oslavu od prvniho do posledniho detailu. Aktivita na Facebooku této firmy pak
spociva v pravidelném pridavani ptispévki, které maji nejcastéji predstavit nové produkty,
nebo pfipomenout blizici se sezénni udélosti. Zaroven také sdileji fotografie z potddanych
tematickych vecirki. Stejny typ propagace nalezneme na socidlni siti Instagram, kterd je
s Facebookovym profilem propojena a nabizi pievazné fotografie.

Za dalsiho konkurenta muze ,,Party vyzdoba“ povazovat obchod Balonky.cz, ktery
v zésad€ nabizi stejné, a dokonce 1 $irsi portfolio produktli i nabizenych sluZeb. Stejné jako
Moje party se firma prezentuje i na socialnich sitich Facebook a Instagramu.

DalSim vyznamnym soupefem je obchod Balonservis.cz. Ten vSak pokryva oblast
nabizenych produktd a sluzeb pouze okrajové a zaméfuje se pouze na Cast nabizené¢ho
segmentu — tj. nafukovaci balonky. V ramci nabidky nafukovacich balonkl poskytuji veétsi
vybér a samoziejmosti je nabizeni sluzeb, které jsou spojené s nafukovanim balonki.
Zakaznik ma tedy mozZnost objednat si nafouknuté balénky héliem ¢i vzduchem, velké
balénkové dekorace dle svého ptani, nebo zapijcit si bomby s héliem pro vlastni potiebu.
Aktivita na socialnich sitich se projevuje stejnym zptisobem, jako u dfive zminénych
konkurentd.

V ramci internetu i kamennych prodejen v Ceské republice pak nalezneme fadu firem,
které nabizeji pouze mensi segmenty produkti obchodu ,,Party vyzdoba®. Nejcastéji se
jedna o hrackarstvi, papirnictvi, ¢i hypermarkety, které¢ vSak nabizeji pouze zékladni vybér
produktt. Jako ptiklad lze uvést balonky, jednorazové nadobi ¢i jiné dekorace. Tyto firmy
vsak nelze povaZovat za plnohodnotnou konkurenci, nebot’ se jejich podnikani soustfedi na

jinou ¢ast obchodniho trhu a cili i na jinou skupinu zakaznik.
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4.3 Aktivita na socialnich sitich

Socialni sit€ jsou pro obchod ,,Party vyzdoba® pomérné novou zkusenosti a této aktivité
nebyl doposud vkladan velky vyznam. V zasadé byla aktivita ¢i propagace na socidlnich
sitich nulova a firma se soustiedila prvotné na svou propagaci v rdmci internetového
vyhledavace Google. Cilen¢ vyuzivala online reklamni sluzby Google AdWords, ktera
umoziuje zvysit dulezitost firmy ve vysledcich, které jsou vazany na klicova slova.
Ptikladem kli¢ovych slov mtize byt spojeni slov ,party®, ,vyzdoba®, ,dekorace” ¢i
,vecirek”. Tento zpisob propagace nabizi hned nékolik vyhod. Dokdze piivést nové
zakazniky na web, zvySit online prodeje, nebo piimét uzivatele, aby firmu snaze
kontaktovali, ¢i se k ni vraceli. Sluzba funguje na bazi PPC reklam, tudiz inzeruje reklamu
v momenté, kdy ji lidé pfimo vyhleddvaji a nejednd se tak o nerelevantni reklamu
Splosnym cilenim na lidi na internetu. S tim se také vadze snadnd sprava reklam a
interpretace vysledkti kampani. V neposledni fad¢ pak nabizi snadné financovani, jelikoz
muzete zacit s jakymkoli rozpoctem a platite pouze za skute¢né navstévy vaseho webu ¢i
telefonaty. Vyuzivani Google AdWords se velmi osvédcilo, a proto obchod do této sluzby
pravidelné investuje 1 nadale.

Moznosti, které socidlni sit¢ nabizi, si vSak majitelé firmy dobfe uvédomuji, a proto se
jejich pozornost ¢im dal tim vice ubird timto smérem. V soucasnosti se obchod ,,Party
vyzdoba“ realizuje na dvou socialnich sitich — tj. Facebook a Instagram. Duvody, které
vedli ke zvoleni pravé téchto socialnich sitich, byly zejména popularita a vysoka aktivita
uzivatelid. Facebook jako nejnavstévovanéjsi socialni sit’ nabizi jednozna¢né nejvhodné;si
nastroje pro propagaci sluzeb, produkti ¢i samotného e-shopu s dekoracemi. Instagram pak
zaziva prudky narist popularity u svych uzivatelii a jako nejvice progresivni socialni sit
tak pfedstavuje velky potencidl do budoucna. JelikoZ obé socidlni sité vlastni spole¢nost
Facebook, nabizi snadné propojeni uctl, které vede ke vzajemnému zviditelnéni mezi
fanousky.

V minulosti se e-shop také pokousel zaujmout své zakazniky za pomoci ¢lanki na svém
mikro blogu, ktery se nachazi pfimo na webu. V zdsad€ se jednalo c¢lanky, které mély
zékaznikiim nabidnout zajimavé tipy a rady, jak vyzdobit svou oslavu, nebo jaké trendy
aktudlné slavi uspéch. Ukézalo se vSak, Ze navstévnost této Casti webu je minimalni a
zakaznici upiraji svou pozornost primarné¢ na nabizené produkty v e-shopu. Z tohoto

divodu se rozvijenim a blogovanim obchod v soucasné dobé aktivné nevénuje. Tento
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zpiisob komunikace se zdkazniky navic nahradily ptispévky, které jsou pravidelné

zvefejiiovany na Facebookové strance.

Obrazek 6 Ukazka blogu na webu party-vyzdoba.cz
b 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
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‘\‘-",E Q P\gaep Obchodni podminky Doprava a platba ' VAE koilﬁ’ﬁje prazdny
S
E-shop Tipy na party Prodejna Nafukovani balénku Kontakt
Vyhledat produkt B | Og

Licencované produkty

Je to kluk! Aneb party dekorace v modré barvé

Ma pfijit na svét daldi roztomily klou€ek a vy se chystate tuto radostnou udélost Fadné oslavit? Pak by na
takové oslavé méla byt dominantou pfedeviim modré barva! Party dekorace v modré barvé jsou vhodné jak...

(Cely text)

Mickey Mouse slavi narozeniny, na svété je uz 88 let!

Mickey Mouse bavf d&ti jiz celych 88 let! Jako nejzndmé&j3i kreslené postavicka oslavi své narozeniny 18.
listopadu. My3ak Mickey se objevil v prvnim zvukovém animovaném filmu Walta Disneyho, a to spolecné s
myskou Minnie, jeho partn... (Cely text)

Doplriky, které se hodi na slavnostni stolovanfi

Pripravujete slavnostni stolovani v ramci svatby ¢i oslavy vyroci? Nabizime slavnostnf dekorace véetné

slavnostniho prostirani, které rozzafi kazdy stlil tak, ze bude zvat pfimo k okamzitému ... (Cely text)

Zdroj: (Party-vyzdoba.cz, 2018, Online)

4.3.1 Aktivita na Facebooku a Instagramu

Firemni profil na Facebooku byl zfizen jiz v zacatcich zprovoznéni e-shopu party-
vyzdoba.cz, nicmén¢ slouzil vyhradné jako informacni stranka s kontakty na e-shop a
kamenné prodejny. Na Facebookovém profilu ,,Party vyzdoby“ nebyla vyvijena zadna
aktivita celou fadu meésict a stranka tak nenabizela absolutné nic, pro co by si ziskala své
fanousky. V soucasné dobé lze proto fici, Ze e-shop je se svoji propagaci na Facebooku na
samotném zacatku.

Zaklad, ktery tvoii Facebookovy profil, nabizi obecné informace o e-shopu a kamenné
prodejné. Prvni véci, které si navstévnik pravdépodobné vSimne, je profilovd a tvodni
fotografie obchodu. Zatimco profilova fotografie ziistava stejnd, tvodni obrazek se méni
Vv zavislosti na novych kolekcich, ¢i produktech, které e-shop nabizi. Na vzhled tvodni

fotografie ma také vliv obdobi roku a sezoénni udélosti, které mu budou nadchazet.
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Obrazek 7 Uvodni stranka Facebookového profilu ,,Party vyzdoba“
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77 lidi to sleduje

AL To se libi Honzovi Cihlovi a 24 dalsim
pratelum nebo tu oznamili svoji polohu

Pe€e0

Zdroj: (Facebook, 2018, Online)

Dalsi ¢ast informaci se tykd kamenné prodejny a uZivatelé zde najdou telefonni kontakt,
adresu s presnym odkazem na umisténi obchodu na mapé¢, e-mail a oteviraci dobu. Také je
zde umistén piimy odkaz na Gvodni stranku e-shopu party-vyzdoba.cz. Mezi dalsi
informace na Uvodni strdnce patfi informace o komunité, kterd stranku sleduje.
V soucasnosti ma obchod necelych sto fanouski a stejny pocet sledujicich. Jako posledni
informace na strance se zobrazuje hodnoceni obchodu od zdkaznikd ,,Party vyzdoby“.
Hodnoceni byva vzdy doplnéné o slovni komentar a zékaznici v ném uvadéji klady ¢i
zapory, se kterymi se béhem nékupu setkali. Nutno podotknout, Ze doposud byl obchod
hodnocen pouze kladné. Zakaznici maji také mozZnost obratit se na obchod s jakymkoli
dotazem prostiednictvim zpravy na Facebooku. Nejcastéji se zajimaji o produkty, které
jsou v e-shopu docasné¢ vyprodany, nebo o to, vjakém stavu je jejich internetova
objednavka. Na tyto dotazy se snazi obchod vzdy odpovidat v co nejkrat§im terminu, aby

tak zvysila kvalitu komunikace se svymi zdkazniky. V neposledni fadé nabizi uvodni
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stranka také nahled na vybér fotografii, ty mohou byt zobrazeny dle GspéSnosti, data ¢i
relevance.

Hlavni aktivitu, kterou v soucasné dob¢ obchod na Facebooku vykazuje, je komunikace se
zékazniky prostfednictvim pfispévka, které souvisi s e-shopem. Tuto praci zastavaji interni
zamé&stnanci obchodu, ktefi jsou dennodenné ve styku produkty, ¢i sluzbami, které
ptispévky sleduji a maji tak moznost reagovat na ptipadné dotazy ¢i komentare, které by se
mohly ptispévka dotykat. Prispévky jsou zveiejnovany s urcitou pravidelnosti a primérné
se na strance objevi dva pfispévky tydné. V sezonnim obdobi pro odvétvi, ve kterém
,Party vyzdoba® pilisobi (typicky je napi. halloween) se frekvence téchto prispévki
zvySuje, jelikoz zdjem ze strany zakaznikl je také vyrazné vysSs$i. Nejcastéji maji
ptispévky za cil informovat zdkazniky o novinkdch v nabidce obchodu, upozornit na
nejprodavanéjs$i produkty ¢i poskytnou tipy a rady na oslavy, podle kterych mohou
zékaznici vyuzit dekorace z nabidky obchodu a nechat se jimi inspirovat. V piipade, ze
ptispévky nejsou finanéné¢ podpoteny, je jejich méfitelny dosah mezi uzivateli na
Facebooku v fadech nékolika stovek. V sezonnim obdobi se tento dosah nékolikanasobné
zvySuje. Dllezitym prvkem, ktery je nedilnou soucasti kazdého ptispévku, je fotografie,
kterd s danym tématem souvisi. Fotografie jsou voleny tak, aby dokézaly dostate¢né
zaujmout a byly zobrazeny v odpovidajicim rozliseni. Nej¢astéji vybira obchod katalogové
fotografie, kterou jsou také zobrazeny v e-shopu. Ty jsou dodavany vyrobcem ¢i
dodavatelem a diky vzajemné spolupraci ma obchod pravo dané fotografie zvetejnovat bez
obav z mozného poruseni licenéniho prava.

Aktivita na socialni siti Instagram funguje na stejnych principech jako na Facebooku.
Nejcastéji zde ,,Party vyzdoba“ propaguje své produkty a sluzby v podobé kreativnich
fotografiich. Zaroven zachycuje zajimavé momenty na kratka videa zvana ,,Insta strories*.
Ty jsou Kk vidéni pouze 24 hodin od jejich zvefejnéni a piiblizuji zadkaznikiim naptiklad
denni rutinu v kamennych prodejnach. Ptispévky na Instagramu jsou také charakteristické
hashtagy znacené symbolem #. Ty jsou pfidavany k fotografiim a slouZi jako rozpoznavaci
znacky/stitky, které maji souvislost s uvedenym obsahem. UZivatelé pak mohou za pomoci
téchto znacek sndze vyhledavat fotografie na socidlni siti. Frekvence pfispévki na
Instagramu neni tak Casta jako na Facebooku a primeérné zvetejni ,,Party vyzdoba® na

svém uctu jednou za tyden. Opét plati, Ze v sezoénni Casti roku se tato frekvence zvysuje.
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4.4 Realizace kampané na socialni siti Facebook

V terminu 26.2.-1.3. byla realizovand kampai na Facebooku a Instagramu, ktera méla za
ukol pfedstavit novou sluzbu, kterou ,,Party vyzdoba“ nové poskytuje. Konkrétné se jedna
o nafukovani balonkl héliem a nasledny rozvoz balonkli po Praze. Doposud si zdkaznici
mohli balénky nechat nafouknout pouze na kamennych prodejnach, kde si objednavku
museli osobné vyzvednout. Cilem kampané bylo nejen informovat o noveé uvedené sluzbg,
ale také upoutat pozornost na internetovy obchod a pfilakat nové zakazniky. V ptipadé
uspesnosti kampané by obchod naplanoval sérii dalSich Facebookovych kampani pro
vytvoreni dostate¢né fanouskovské zékladny, kterd je v tuto chvili minimalni a postupem
Casu tak vytvofit z Facebookové stranky dal$i vyznamny komunikacni kandl pro své
zakazniky.

Vv Praze. Pravé tato vékova kategorie nejlépe definuje zékaznika obchodu ,,Party vyzdoba®.
Praha, jako cilova lokalita, byla zvolena z jednoduchého divodu. Nova sluzba doruceni
nafouknutych balonki se vztahuje totiz pouze na Prahu. Rozpocet kampané ¢inil 44 USD,
v pfepoctu na ceské koruny 902 K¢&. V pribéhu kampané byl ptispévek bedliveé
monitorovan, aby bylo mozné co nejrychleji komunikovat s uzivateli a ptipadné reagovat
na komentare a dotazy.

Obrazek 8 Nahled na realizovanou kampaii ,,Party vyzdoby*

A e Party vyzdoba
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Jakub Cihla

se mi uz libi - 26 Gnor - €

9 NAFUKOVANI BALONKU @

Pofadate oslavu narozenin, nebo jinou party? A
nechcete se viadet s baldnky pres celou Prahu?
Radi vam je dovezeme!

#nafukovanibalonku #partyvyzdoba

B http:/iparty-vyzdoba.cz/nafukovani-balonku-praha
Nage nabidka balonku:
http:/iparty-vyzdoba.cz/balonky

@ Oznagit fotku

28 Osloveno 4 210 lid' Zobrazit propagaci

gv o> Tosemilibi () Komentai 4> Sdilet #= v
f/ @ O Pavel Fric, Ptakoviny Florenc a 4 calsi

Zdroj: (Facebook, 2018, Online)
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4.4.1 Vysledky kampané

Pro vyhodnoceni kampané byly vyuzity data z Facebookové stranky, ktera zaroven
poskytuji grafy a jednoduché piehledy s popisem prubéhu kampané. Dale probéhlo
dotaznikové Setfeni na kamennych prodejnach ,,Party vyzdoby* u zakazniki, kteti v tydnu
26.2-3.3. vyuzili sluzby nafukovani balonk.

Za dobu, kdy byla kampai propagovana na socialnich sitich oslovila celkem 4210 lidi.
Jedna se o pocet lidi, ktefi se s touto reklamou dostali do styku na Facebooku i Instagramu.
Celkovy pocet lidi, ktery o ptispévek projevili zajem Cini 669. To jsou tedy lidé, ktefi na
ptispévek urCitym zpusobem zareagovali, kliknuli, okomentovali nebo sdileli. Za dobu
pusobeni kampané obchod ziskal nové fanousSky na Facebookové strance pouze v fadu
jednotek.

Z celkového poctu oslovenych uzivateld byla pfevaznd vétSina zen. Z procentudlniho
hlediska se jedna o 72,6 %, zbylych 27,4 % tvotili muzi. Nejpocetnéjsi zastoupeni u obou
pohlavi zaznamenala vé€kova skupina v rozmezi 18-24 let, do které spadalo 59 % vSech
uzivateld. Zajem o ptispévek klesal v zavislosti s rostoucim vékem, a to u obou pohlavi.
Celkovy piehled oslovenych uzivateli realizovanou kampani je k dispozici na dalSim

uvedeném grafu.

Graf 3 Piehled oslovenych uzivateld Facebookovou kampani
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z realizované kampané
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4.4.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo na kamennych prodejnach obchodu ,,Party vyzdoba® a
tykalo se pouze zakazniki, ktefi zakoupili sluzbu, kterd souvisela s propagovanou kampani
— tj. nafukovani balonkl. Vyplnéni informaci bylo dobrovolné. Dotaznik byl sestaven pro
bliz§i vyhodnoceni kampané, kterd probihala na socidlni siti a slouzi tak i k porovnani
s vysledky této kampané. Dal$im cilem bylo oslovit alesponi 50 zakaznik.

Celkem se podafilo oslovit 54 respondenti, ktefi odpovidali pouze na Sest otazek (viz.
priloha). Na zéklad¢ ziskanych odpovédi se podatilo ptresnéji urcit cilovou skupinu
propagované sluzby. Nejcastéji si sluzbu v obchodé zakoupila zena ve vékovém rozmezi
15-25 let. Drtiva vétSina dotdzanych zdkaznikli v obchodé nakoupila poprvé. Piesné se
jednalo o 44 zakazniki. Ctvrta otizka, kterd méla v dotazniku nejvétsi vyznam, prokazala,
ze internetova kampan, kterd propagovala nové zavedenou sluzbu, dokdzala piimét 7
zéakaznikll k ndkupu. Odpovédi jsou zobrazené na nize uvedeném grafu. Zbylé dvé otazky
mely zjistit, zda jsou zékaznici s novou sluzbou spokojeni a zda by doporucili obchod
svym znamym. Na tyto otazky odpoveédéli vSichni respondenti kladné. VSech 54 zakaznika
by obchod ,,Party vyzdoba* doporucilo svym znamym a zaroven jej ohodnotili v priméru

4,58 hvézdami z péti moznych.

Graf 4 Otazka ¢. 4 z dotaznikového $etieni

Jakym zpUsobem jste se o nas dozvédél/a?

m Od svého znamého ® Pres internetovy vyhledavaé m Na socialni siti = Nahodou z ulice

Zdroj: Vlastni zpracovani dle odpovédi dotaznikového Setieni
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4.4.3 Vyhodnoceni kampané

Hlavnim cilem internetové kampanég, ktera probihala na socialnich sitich, bylo upoutat
pozornost uzivateli na nove predstavenou sluzbu a zaroven je informovat jejim vyuziti. Na
zaklad¢ ziskanych informaci z webovych statistik a déale pak odpovédi z dotaznikového
Setfeni lze konstatovat, ze sponzorovany piispévek dokazal oslovit nové zdkazniky,
dokonce je dokazal piresvédCit k nakupu v obchod¢ ,Party vyzdoba®“. Ziskand data
pomohla blize definovat cilovou skupinu zékazniku, kteti v e-shopu ¢i kamenné prodejné
nakupuji a umozni tak tuto skuteCnost 1épe vyuzit pii propagaci firmy v budoucnu.
Prestoze se nepodafilo ziskat na Facebookovém profilu ve sledovaném obdobi vétsi
mnozstvi novych fanouskd, mizeme kampan vyhodnotit jako uspéSnou. I pfes nizky
rozpocet, ktery byl na kampan vynalozen a kratkodobé propagaci na socialnich sitich,
pomohla oslovit nové zdkazniky a zpropagovat nové zavedenou sluzbu. Dotaznikové
Setieni dale potvrdilo, ze zdkaznici se pohybuji na socidlnich sitich a jevi zdjem o
ptispévky zvetfejiiované obchodem. Firmé mohou byt tedy navrZzena doporuceni, kterd
zahrnuji vyuzivani marketingovych nastrojii, které socialni sit’ Facebook v soucasnosti

nabizi.
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4.5 Vysledky a diskuse

Prakticka ¢ast této bakalaiské prace se zaméfila na internetovy a kamenny obchod Party-
vyzdoba.cz. Piedstavila firmu, proddvany sortiment i postaveni obchodu na ceském trhu
s tematickymi dekoracemi, kde firma podnika téméf rok. Autor prace zmapoval aktivitu,
kterou obchod vykazuje na socialnich a podrobné¢ analyzoval Facebookovou kampan, ktera
propagovala nové nabizenou sluzbu spojenou s rozvozem nafouknutych balonkt héliem.
Ta byla zaroven doplnéna dotaznikovym Setienim, které probihalo na kamennych
prodejnach a mélo za ukol pomoci I€pe interpretovat vysledky a ovétit dosah realizované
kampané. Doposud firma aktivné nevyuzivala socialni sit¢, a proto prace sledovala
moznosti, které¢ Facebook, jako nejuspésnéjsi socialni sit’ soucasnosti, nabizi.

Obchod socialni sité prozatim aktivn€ nevyuzival a cilil na své zdkazniky pfevazné skrze
PPC reklamy, které nabizi internetovy vyhleddva¢ Google a jeho aplikace Google
AdWords. V sezoénnim obdobi pak firma vyuzila moznosti propagace v tradi¢nich médich,
jako jsou napiiklad radia. Facebookovy profil obchodu ,,Party vyzdoba“ vykazoval velmi
nizkou aktivitu celou fadu meésicli, coz logicky nepfildkalo zddné nové fanousky a firma
tak postradala fanouskovskou zakladnu, kterou by mohla za pomoci zvefejiovanych
prispévki oslovit. To Ize oznadit jako jeden z hlavnich nedostatkli Facebookového profilu.
Naopak pozitivné miizeme hodnotit vyplnéné informace na hlavni strance profilu, kde
uzivatele naleznou veskeré potiebné informace k ndkupu na e-shopu ¢i kamenné prodejné.
Stranka plsobi piehledné a nenabizi nadbytecné informace, které by uZivatele zbytecné
matly a vrhaly na obchod $patné svétlo.

Realizovand Facebookova kampan byla povazovana za UspéSnou, jelikoZz dokazala splnit
stanovené cile. Usp&sné piedstavila nové zavedenou sluzbu a u uZivateli na socialnich
sitich dokazala ziskat i1 velky pocet kladnych reakcich v podobé ,,To se mi libi®.
Dotaznikové Setfeni navic prokazalo, ze kampan dokdzala ptilakat noveé zdkazniky a ptfimét
je knakupu. Témét 13 % zakaznika, ktefi sluzbu ve sledovaném obdobi zakoupili, se o
firmé dozvédéli praveé diky realizované kampani na socidlnich sitich.

Na zéklad¢ ziskanych poznatkl z teoretické i praktické casti vzniklo pro obchod ,,Party
vyzdoba“ n€kolik doporuceni. Pii spravné aplikaci vedou ke zlepSeni postaveni firmy na

socialnich sitich, zlepSeni komunikace se zadkazniky a zvySeni prodeju.
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Obchodu se doporucuje zafadit Facebook do svého komunikaéniho mixu, jelikoz
predstavuje nizkonékladovy zplisob podpory prodeje. Za pomoci jednoduchych nastroji a
relativné nizkych nékladu Ize oslovit velké mnoZstvi uzivatell, ktefi se pohybuji v prostoru
socidlnich sitich dennodenné. Pii vytvofeni vhodné zvolenych cilenych aktivit na
Facebooku, jako jsou napiiklad atraktivni prispévky, kreativni fotky ¢i videa, muze firma
roz$ifit svou fanouskovskou zdkladnu a tim vytvofit novou komunitu stavajicich i
potencionalné¢ novych zakaznikli. Pro realizaci téchto aktivit se doporucuje vyuzit
nadchazejici letni sezony. Ta je charakteristickd svatbami a svatebnimi vecirky. Tém také
pfedchazi vecirky, pii kterych se Zenich i nevésta lou¢i se svobodou. ,,Party vyzdoba“
v soucasné dobé¢ naskladnuje celou fadu novych produktt, které pravé s témito udalostmi
souvisi. Nové obchod naptiklad zatadil do nabidky velké pismena a ¢isla s LED Zarovkami
(viz. obrazek €. 4.). Tento typ dekoraci byl ze strany zdkaznika jiz n€kolikrat poptavan a
jeho vyuziti je vhodné zejména na svatbach a zahradnich vecircich. Doporucuje se proto
tyto produkty propagovat stejnym zpusobem, jako tomu bylo u kampané spojené
s nafukovanim a rozvozem balénka. Realizovana kampan v praktické ¢asti dokazala, Zze
uzivatelé maji o podobné ptispévky zdjem, reaguji na né, a dokonce jsou ochotni na jejich
zaklad¢ produkt ¢i sluzbu zakoupit.

Na socidlnich sitich je nutné prosazovat aktivni pfistup a za pomoci zprav, komentait ¢i
informativnich ptispévki komunikovat se svymi fanousky. Tento zplisob komunikace je
navic rychly, levny a dokaZe do urcité miry nahradit naptiklad zdkaznicky servis.

Dalsi zpiisob, ktery miize firma v ramci socilni sité vyuzit, jsou realizace kampani, akci ¢i
soutézi, které pozitivné ovliviiuji viralitu Facebookového profilu a nabizeji dalsi atraktivni
obsah pro stavajici 1 nové fanousky. Sdileni obsahu, doporuceni ¢i kladna hodnoceni
vV podobé ,,To se mi libi“ ze strany fanouskii mohou byt odménovana slevovymi
poukadzkami na ndkup v obchod¢, nebo samotnymi produkty z vlastni nabidky. Piikladem
kampané, kterd tento ptistup vyuZzije, mize byt akce, pfi které zdkaznici po zvetejnéni
fotek (naptiklad z rozlucky se svobodou) obdrzi slevu na dalsi ndkup. Obchod tak muize
propagovat produkty na fotkadch svych zakaznik, ktefi budou mit navic diky obdrzené
slevé motivaci v obchodé znovu nakoupit.

Veskeré tyto aktivity mohou obchodu vyrazné pomoci v ramci konkurencniho boje, dokazi

zlepsit povédomi o firmé a celkove posunou marketingovou strategii na vyssi troven.
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S5 Zavér

Socialni sit¢ ptedstavuji fenomén dnesni doby a rozvoj modernich technologii tomuto
médiu pouze napomahd. Uzivatelé se pohybuji na internetu dennodennég, a to nemluvime
pouze o mladsi generaci. Oslovit tak nové zédkazniky je pro firmy opét o néco jednodusi.
Potencial, ktery socialni sité predstavuji, je jednoznacné veliky a zafazeni tohoto média do
svého marketingového mixu se tak stdva pro firmy takika nezbytné. Facebook jako
nejzajimavej$i moznosti. Za pomoci cilené reklamy na uzivatele mohou firmy snadno a
efektivné propagovat své produkty, sluzby ¢i zlepsit povédomi o své znace. Zaroveil
slouzi socidlni sité k vytvoreni nového komunika¢niho kanalu, ktery je potieba aktivné
sledovat a nutnost neustdlé online komunikace se svymi fanouSky k tomuto médiu
neodmyslitelné patfi.

Cilem této bakalatské prace bylo navrhnout doporuceni na zakladé ziskanych teoretickych
poznatkll z oblasti marketingu na socidlnich sitich, s konkrétnim zamétenim na Facebook.
Internetovy a kamenny obchod ,,Party vyzdoba® tomuto médiu doposud nevénoval pfili§
velkou pozornost a pro osloveni svych zédkaznikli vyuzival jiné komunikacni kandly. Pro
pfedstaveni a propagaci nové zavedené sluzby, kterd souvisela s nafukovanim baldnki
héliem, firma vytvofila Facebookovou kampan. Jejim hlavnim cilem bylo pfilakat nové
zékazniky a upoutat tim pozornost na profil na socidlnich sitich. Pro podrobnéjsi
interpretaci vysledki kampané bylo provedeno na kamennych prodejnach dotaznikoveé
Setfeni. To sledovalo spokojenost zdkaznikli s obchodem a zpisob, jakym se o sluzbé
dozvédéli. Z vysledkli vyplyva, Ze realizovand kampain dokazala pfimét zakazniky
k nakupu. Necelych 13 % zakazniku, kteti sluzbu ve sledovaném tydnu zakoupili, se o ni
dozvédeli prave na zéklade Facebookové kampané. a Ize ji tak vyhodnotit jako usp€Snou.
Firmé byla navrzena doporuceni v oblasti zafazeni Facebooku mezi své marketingové
aktivity a soucasné s tim vylepSeni své pozice na socidlnich sitich, vybudovani novych
socialnich vztahti se stavajicimi 1 potencidlnimi zdkazniky a zvySeni marketingové podpory
novych produktd 1 sluzeb. Majitelé firmy povazuji uskuteCnénou Facebookovou

marketingovou kampan za tspésnou.

47



6 Seznam pouzitych zdroji

6.1 Literarni

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 1. vyd., dotisk. Brno: Computer Press, a. s.,
2011. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

KOLEKTIV AUTORU. Online marketing. 1. vyd. Praha: ALBATROS MEDIA a.s., 2014,
212 s. ISBN 978-80-251-4155-7

STANISLAVSKA, Lucie, STUSEK, Jaromir. Zdklady marketingu. 1. vyd. Praha: Ceska
zeméedélska univerzita, 2013. 139 s. ISBN 978-80-213-2414-5

TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2011, 296 s. ISBN 978-80-2513-337-8.

BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: Krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. Praha: Grada, 2005. 156 s. ISBN 978-80-2471-095-2

KOZAK, Vratislav, STANKOVA, Pavla. Marketing 1. Zlin: Univerzita Tomage Bati ve
Zling, 2008, 127 s. ISBN 978-80-7318-698-2

6.2 Internetové

Marketingovy mix 4P (Marketing Mix 4P) | In: ManagementMania.com | Wilmington
(DE) [online] [cit. 12.03.2018]. Dostupné z:
https://www.managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

Vznik a historie Facebooku | Zdenék Blazek. Zdenek Blazek | Expert strategického (360)
marketingu [online]. Copyright © 2016 [cit. 12.03.2018]. Dostupné z:
http://www.zdenekblazek.cz/vznik-a-historie-facebooku/

Socialni Sité | Informuj se, vytvartej a ziskej!. Informuj se, vytvarej a ziskej! | Online
marketing nejen v podobé prekladii, ¢lankit a e-knih od zahranicnich specialistii [online]
[cit. 12.03.2018]. Dostupné

z: http://www.petrahalikova.com/category/blog_marketing/socialni-site-

strategicky marketing/

Facebook - Statistics & Facts | Statista. Statista - The Statistics Portal for Market Data,
Market Research and Market Studies[online] [cit. 12.03.2018]. Dostupné
z: https://www.statista.com/topics/751/facebook/

YouTube - Statistics & Facts | Statista. Statista - The Statistics Portal for Market Data,
Market Research and Market Studies[online] [cit. 12.03.2018]. Dostupné
z: https://www.statista.com/topics/2019/youtube/

48


https://www.managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p
http://www.zdenekblazek.cz/vznik-a-historie-facebooku/
http://www.petrahalikova.com/category/blog_marketing/socialni-site-strategicky_marketing/
http://www.petrahalikova.com/category/blog_marketing/socialni-site-strategicky_marketing/
https://www.statista.com/topics/751/facebook/
https://www.statista.com/topics/2019/youtube/

Instagram - Statistics & Facts | Statista. Statista - The Statistics Portal for Market Data,
Market Research and Market Studies[online] [cit. 12.03.2018]. Dostupné
z: https://www.statista.com/topics/1882/instagram/

LinkedIn - Statistics & Facts | Statista. Statista - The Statistics Portal for Market Data,
Market Research and Market Studies[online] [cit. 12.03.2018]. Dostupné
z: https://www.statista.com/topics/951/linkedin/

Twitter - Statistics & Facts | Statista. Statista - The Statistics Portal for Market Data,
Market Research and Market Studies [online] [cit. 12.03.2018]. Dostupné
z: https://www.statista.com/topics/737/twitter/

Facebook pohlti popularni Instagram, Zaplati z n¢j miliardu dolarti. Technet.idnes [online].
[cit. 2018-03-12]. Dostupné z: https://technet.idnes.cz/facebook-koupil-vyvojarskou-
spolecnost-aplikace-instagram-pgm-

/sw_internet.aspx?c=A120409 203409 _sw_internet_hro

Defining Social Media - Brian Solis. Homepage - Brian Solis [online]. Copyright © 2017
[cit. 12.03.2018]. Dostupné z: http://www.briansolis.com/2007/06/defining-social-media/

Digital Marketing: Ten Things Social Media Can't Do | DigitalNext - AdAge. Advertising
& Marketing Industry News - AdAge [online]. Copyright © 1994 [cit. 12.03.2018].
Dostupné z: http://adage.com/article/digitalnext/digital-marketing-ten-things-social-
media/140128/

Socialni sit¢ - FOCUS. FOCUS - Marketing & Social research [online]. Copyright ©
FOCUS Marketing [cit. 12.03.2018]. Dostupné z: http://www.focus-
agency.cz/aktuality/socialni-site

Party vyzdoba. Party vyzdoba [online]. [cit. 2018-03-13]. Dostupné z: http://party-
vyzdoba.cz/

Detail obchodu - Party vyzdoba. Heureka [online]. [cit. 2018-03-13]. Dostupné z:

https://obchody.heureka.cz/party-vyzdoba-cz/recenze/

Hlavni stranka - Party vyzdoba. Facebook [online]. [cit. 2018-03-13]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/partyvyzdoba/

Social media landscape 2017. FredCavazza [online]. [cit. 2018-03-13]. Dostupné z:
https://fredcavazza.net/2017/04/19/social-media-landscape-2017/

49


https://www.statista.com/topics/1882/instagram/
https://www.statista.com/topics/951/linkedin/
https://www.statista.com/topics/737/twitter/
https://technet.idnes.cz/facebook-koupil-vyvojarskou-spolecnost-aplikace-instagram-pqm-/sw_internet.aspx?c=A120409_203409_sw_internet_hro
https://technet.idnes.cz/facebook-koupil-vyvojarskou-spolecnost-aplikace-instagram-pqm-/sw_internet.aspx?c=A120409_203409_sw_internet_hro
https://technet.idnes.cz/facebook-koupil-vyvojarskou-spolecnost-aplikace-instagram-pqm-/sw_internet.aspx?c=A120409_203409_sw_internet_hro
http://www.briansolis.com/2007/06/defining-social-media/
http://adage.com/article/digitalnext/digital-marketing-ten-things-social-media/140128/
http://adage.com/article/digitalnext/digital-marketing-ten-things-social-media/140128/
http://www.focus-agency.cz/aktuality/socialni-site
http://www.focus-agency.cz/aktuality/socialni-site
http://party-vyzdoba.cz/
http://party-vyzdoba.cz/
https://obchody.heureka.cz/party-vyzdoba-cz/recenze/
https://www.facebook.com/partyvyzdoba/
https://fredcavazza.net/2017/04/19/social-media-landscape-2017/

7 Prilohy

Priloha 1 Dotaznikové Setfeni

Vézeny zakazniku,

Dékujeme za vyuziti nasich sluzeb. Radi bychom Vas timto poprosili o vyplnéni kratkého
dotazniku, ktery nam pomutize zlepsit naSe sluzby. Dotaznik je anonymni a poslouzi pouze
pro interni ucely naseho obchodu. Pfedem dékujeme za VaSe odpovédi a budeme se tésit
na Vas dalsi nakup.

1) Pohlavi:

Muz

Zena

2) Vek:

15-25

26-40

41-65

66 a vice

3) Kolikrat jste u nas nakoupil/a?

Toto byl mij prvni nakup

Maximaln¢ Skrat

Skrat a vice

4) Jakym zplisobem jste se o nas dozvédel/a?

Od svého znamého

OO0 dod OooOodo oOo0o

Pfes internetovy vyhledavac

] Na socialni siti (Facebook, Instagram)

1 inym zplsobem

5) Doporucil/a byste obchod svym znamym? Pokud je Vase odpoveéd’ ,,Ne“, uved'te strucné
diivod.

I Ano

L] Ne
6) Jak byste ohodnotil/a nas obchod?

AGRAGRAGRAGRAG
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